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Forord 
Specialet er blevet til i samarbejde med vore informanter, og vi vil derfor gerne takke 
Communications- og CSR-manager hos JYSK, Jonas Schrøder, for hjælpen. Ligeledes 
vil vi gerne takke vores fokusgruppedeltagere og interviewpersoner for deres 
engagerede indsats, samt takke Kaspar Nielsen for venligt udlån af interview med 
tidligere kommunikationsdirektør i JYSK, Kim Nøhr Skibsted, i 2005.  
 
Vi var oprindeligt tre specialestuderende, men på grund af forskellige videns-
interesser valgte vi at ophæve samarbejdet primo august 2008. Alle fik adgang til det 
eksisterende materiale, og vi har i indeværende speciale valgt at beholde de dele, 
som vi selv var hovedansvarlige for på delingstidspunktet. Øvrige dele har vi ikke 
anvendt i specialet, da fokus var i anden retning, end dette speciales 
problemstillinger.   
Specialet er resultatet af et vellykket samarbejde, hvor vi begge har arbejdet med alle 
dele. For at overholde formalia har vi fordelt teksten mellem os, og nedenfor følger 
en oversigt over denne opdeling. Indledning, problemfelt og konklusion har vi været 
fælles om, og derfor fremgår de ikke i den følgende opdeling. 
 
Anna Feldtsing   Kristine Winther-Stokholm 
har ansvaret for:   har ansvaret for: 
 
Side 20-26    Side 16-19 
Side 30-31    Side 27-29 
Side 37-41    Side 32-36 
Side 43    Side 42 
Side 46-47    Side 44-45 
Side 52-53    Side 48-51 
Side 59-67    Side 54-58  
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I alt 45,5 sider   I alt 45,5 sider 
 
 
 
Forsideillustration: http://www.jysk.dk/97/ag/catalog/ 
Bagsidebilleder: http://www.ulandssekretariatet.dk/node/170 & http://ecocouncil.dk/global/  
Bagsidecitater: Når tilbud dræber. 
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SUMMARY IN ENGLISH 
Communicating Corporate Social Responsibility (CSR) is an important factor in 
corporations’ future business strategies. However, Danish companies have 
traditionally taken a silent approach to CSR communication, thus their image among 
consumers has not profited from the intended good actions and this in turn gives 
consumers the impression, that CSR is nothing but hollow promises – also called 
Green Washing. As a consequence, often it is the corporate-image, which causes 
challenges in reliable CSR communication.   
 
Globalisation has brought along a wide range of goods and the competition for 
market shares has gone beyond products. It is now offering customers increased 
value such as ethics, social responsibility, environmental care and forethought. CSR 
has become part of companies’ agenda as a potential branding- and image advantage. 
Employed proactively, CSR is also assumed to be beneficial in addressing potential 
risks legitimizing companies’ activities. However, according to existing theories clear 
CSR communication can also be a double-edged sword; Danish consumers demand 
transparency and green company profiles, particularly concerning production, but at 
the same time they are sceptic towards CSR communication, as it is perceived to be 
suspicious to communicate about general good conduct. In addition, CSR profiles 
have become a script for scandalous top stories in the media. The communication of 
CSR has the potential to undermine companies’ reliability by displaying a gap 
between a company’s words and actions.  
 
Although the research field on CSR is still new, there have been many studies 
conducted within Denmark and in international contexts, but only few qualitative 
studies address consumers’ responses to CSR. With point of departure in the above, 
we explore the challenges embedded in CSR communication with regard to 
consumers’ perceptions of the relation between corporate-image and CSR profile. In 
advance of our research we wanted to challenge existing theories and we had the 
assumption that crises, which dispute companies’ CSR profile enables clear CSR 
communication, which in turn strengthens the CSR profile and corporate-image 
among Danish consumers. 
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In order to address the research question of the dissertation, we have chosen to 
study the Danish retail giant and mega brand JYSK as an example of the scepticism 
surrounding CSR communication. For decades JYSK has told Danish consumers that 
the bargains stem from quantity discount at JYSK’s suppliers promising the Western 
consumers that the company, its suppliers, and products respect rules regarding 
environment, ethics and quality. In the early summer of 2006 a Danish documentary 
revealed horrible working and production conditions at JYSK’s Indian suppliers. A 
killer bargain1 exposed how Indian workers with bare legs and no respirators stood 
‘bathed’ in chlorine and acid, which form toxic and corrosive steams and resulted in a 
massive increase in cancer cases among the employed. Although JYSK responded to 
the accusations through theoretically efficient crisis communication the participants 
in our focus groups, representing JYSK’s private customers in Denmark, found the 
use of CSR communication unreliable and somewhat improper, suggesting that our 
initial assumption was incorrect. The participants did not perceive JYSK as a 
sustainable corporation due to the traditional silent CSR strategies in Denmark. As 
our dissertation points out the gap between CSR profile and corporate-image is the 
primary cause of JYSK’s challenges in reliable CSR communication. In conclusion, we 
suggest that in order for JYSK or any other corporation to profit from CSR in their 
image and reputation it is essential to analyse stakeholder perceptions, provide clear 
and visible CSR activities, and ensure that CSR is reflected throughout the entire 
organisation.  
 
 
                                                 
1 A killer bargain, documentary on DR1 19.06.06. 
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KAPITEL 1: INDLEDNING   
Kan kunder få bæredygtighed og lavpris i samme vare? Ja, det kan de godt, hvis vi 
skal tro den danske koncern JYSK. Når danske privatkunder bevæger sig ud i 
forbrugsjunglen, er der stadigt flere, som er opmærksomme på, hvordan og under 
hvilke forhold varerne produceres. Et håndklæde skal ikke kun matche de øvrige 
farver på badeværelset, det skal også helst være bæredygtigt, så produktionen af det 
bløde tekstil ikke har været med til at forurene eller været skyld i, at et barn i Indien 
bruger dagen på en kemisk fabrik og ikke i en skole. Men i jagten på det gode tilbud 
viser det sig, at der er langt fra danskernes holdning til handling, og hos 
sengetøjsgiganten JYSK mærker de ikke danskernes velvilje til at betale for fair trade. 
Kommunikations- og CSR-manager hos JYSK, Jonas Schrøder, udtaler: ”(…) det er ikke 
fordi de vil købe mere fair trade. Jeg har faktisk lige tjekket, (…) altså, der er ikke sket 
en skid med salget de sidste to-tre år. (…). Ikke i vores butikker i hvert fald.” (Schrøder, 
2009: 280-287).  
 
I en evig søgen efter billig produktion får mange danske og udenlandske 
virksomheder fremstillet deres varer i Østen, og virksomhederne forsikrer gennem 
deres Code of Conduct, at de selv, leverandører og produkter overholder ”(…) rules 
regarding environment, ethics and quality (…).”2 Men helt så enkelt er det åbenbart 
ikke, for i forsommeren 2006 satte DR1 Dokumentaren Når tilbud dræber fokus på de 
dårlige arbejdsforhold og den kraftige forurening som produktionen af tekstiler i 
Indien medfører. Produkter som de danske kunder får præsenteret som de bedste 
tilbud hos blandt andet JYSK. På tekstilfabrikkerne stod arbejderne med bare ben og 
uden åndedrætsværn i klor- og syrebade, der dannede giftige, ætsende dampe. 
Kemiingeniør Hans Henrik Knudsen udtaler i dokumentaren: ”Det (klor, forf. anm.) er 
jo en gift i sig selv. Den havde sin storhedstid i Første Verdenskrig som giftgas, så den 
har alt ondt i sig” (Når tilbud dræber: 25.20). Antallet af kræftramte er da også 
eksploderet i Indien, og hver morgen afgår ”Cancertoget” fra Batimba, hvor syge 
                                                 
2 http://www.jysk.com/frontpage/responsibility/corporate_social_responsibility?page=2 
(d.16.10.09) 
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arbejdere og deres børn søger hjælp på de nybyggede kræfthospitaler (Når tilbud 
dræber: 2.20-3.55).  
 
Der er altså noget, der tyder på, at det gode tilbud er lidt for godt, og at det, vi ser i 
dokumentaren, kun er en lille del af globaliseringens bagside, hvor vestlige 
handelsmænd står i kø efter billig produktion hos den indiske tekstilindustri (Når 
tilbud dræber: 54.17). Efter mange kritiske artikler om JYSK i medierne, spørger de 
hos JYSK sig selv, om de har været lidt for gode købmænd og om ”(…) vi har presset 
leverandørerne så hårdt, at de – når vi er gået ud af døren – bliver tvunget til at 
producere på en uanstændig måde.” (Lambek, 2006). Tekstilerne produceres under 
farlige forhold langt væk fra Danmark, hvorfor spildevandssøerne og de risici, som 
fabriksarbejderne udsættes for, er usynlige for den danske forbruger. Men som følge 
af mediernes afsløringer af usle og uetiske produktionsforhold hos eksempelvis JYSK 
kommer risiciene helt tæt på. Tilliden til virksomhedernes handlinger er forsvundet, 
og de statslige reguleringsmuligheder er begrænsede, når virksomheder kan flytte 
arbejdspladser og produktioner verden rundt (Beck, 2004: 55-68). I Danmark har vi 
ellers været vant til, at velfærdsstaten varetager store dele af virksomhedernes 
sociale ansvar (Djursø & Neergaard, 2006: 120ff), men med de mange outsourcinger 
er der kommet et risikoperspektiv ind i samfundet (Beck, 2004: 27ff), og 
virksomhederne må derfor legitimere deres virke overfor de forskellige 
interessenter (Christensen & Morsing, 2005: 69ff). Mange virksomheder arbejder 
derfor ud fra miljømæssige, sociale og etiske principper, som er samlet under 
betegnelsen Corporate Social Responsibility (CSR)3, for at vinde kundernes tillid og 
fremstå som fordelagtige ikke bare for kunden, men også for samfundet (Beckmann, 
Morsing & Reisch, 2006: 18ff). Inspireret af eksempelvis Laljani & Ludvigsen (2009) 
er vi af den overbevisning, at virksomheders sociale ansvar bliver et vigtigt 
konkurrence-parameter fremover. Men hidtil har JYSK og mange andre danske 
virksomheder valgt en diskret CSR-kommunikationsstrategi over for forbrugerne. 
JYSK er kendt for købmandskab og gode tilbud, men med tilbagevendende problemer 
for virksomhedens vareproduktion i tredjeverdenslande er det ikke socialt ansvar, 
                                                 
3 CSR-begrebet defineres i afsnit 4.1 
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de danske privatkunder forbinder med JYSK4. I forbindelse med den massive kritik i 
medierne i 2006 udtalte daværende kommunikationschef hos JYSK, Kim Nøhr 
Skibsted, til Politiken, at ”(…) nogen har den opfattelse, at når en vare er billig, er der 
nok også noget galt med den. Den opfattelse har vi i 27 år prøvet at bekæmpe.” 
(Lambek, 2006). JYSK står derfor over for en stor kommunikationsudfordring for at 
kunne forene virksomhedens image med en CSR-profil.   
1.1 PROBLEMFELT 
I en globaliseret verden, hvor udbuddet af varer er stort, er konkurrencen blandt 
virksomheder hård. For danske virksomheder, som skal klare sig på et åbent marked, 
betyder dette, at de må konkurrere på mere end det fysiske produkt (Wissing, 
2005:10f). I kampen om markedsandele er det traditionelle produktbrand derfor 
blevet fulgt op af et corporate brand, hvor det ikke blot er det enkelte produkt der er 
i fokus, men hele virksomheden som udgør brandet (Sandstrøm, 2006; Schultz, 
Antorini & Csaba, 2005: 28; Morsing, 2003). Som en del af corporate branding finder 
vi CSR, som dels fortæller interessenterne, hvilke etiske værdier virksomheden 
efterstræber og dels tilbyder interessenter en merværdi i form af etisk ansvarlighed 
og omtanke for miljø, mennesker og dyr. Inddragelsen af CSR i virksomhederne giver 
samtidig mulighed for at brande sig på denne værdi, og i september 2009 kunne 
lederne.dk beskrive, hvordan 83 % af virksomhedslederne oplevede, at deres 
virksomhed havde fået et bedre omdømme, efter at de havde implementeret CSR 
(Raecke, 2009). Umiddelbart kan det fremstå som en ren win-win situation, hvor alle 
parter får noget ud af tiltagene med mindre forurening, større arbejdsglæde og ikke 
mindst en god samvittighed. Men at kommunikere CSR til forbrugere er vanskeligt, 
og virksomhederne er fanget i et dilemma (Morsing, Schultz & Nielsen, 2008), hvor 
forbrugerne på den ene side efterspørger grønne profiler (Weigand & Reiermann, 
2009) og mere information om virksomheders bæredygtige tiltag, særligt når det 
gælder vareproduktion5, men på den anden side er de skeptiske over for CSR-
kommunikation, fordi det virker mistænkeligt at fortælle om ”almindelig god 
                                                 
4 Jf. afsnit 4.5 
5 http://www.forbrug.dk/nyheder/pressemeddelelser/danskere-vilde-med-baeredygtighed/, (d. 
31.07.09) 
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opførsel” (Beckmann, Langer, Morsing & Vallentin, 2005: 4). Alligevel er både 
virksomheder og de fleste kommunikationsforskere enige om, at CSR bidrager til et 
bedre omdømme (Andersen, 2006: 236f) og kan være med til at legitimere 
virksomhedernes virke (Morsing, Vallentin & Hildebrandt, 2008: 10f). CSR kan 
blandt andet bruges proaktivt til at adressere potentielle risici for virksomheden, 
sådan som JYSK gør i virksomhedens Code of Conduct, hvor leverandørerne skal 
skrive under på, at de følger menneskerettighedskonventionerne. 
  
Men synliggørelsen af virksomheders CSR har udviklet sig til et tveægget sværd, som 
er med til at skabe kriser i stedet for at forhindre dem (Morsing & Schultz: 2006, 
146f), fordi: ”Medierne kan i CSR-planerne finde en næsten færdig drejebog for 
nyhedskriteriet over dem alle: skandalen.” (Rasmussen, 2008). Kommunikationen af 
CSR kan derved ramme virksomhedens troværdighed og udstille kløften mellem det 
virksomheden siger, de gør, og det, de rent faktisk gør (Schultz, Antorini & Csaba, 
2005: 12ff), den såkaldte ”CSR-fælde”, som også JYSK havnede i. JYSKs CSR-
kommunikation åbnede op for et krisepotentiale, blandt andet fordi JYSK på 
hjemmesiden havde offentliggjort retningslinjer, som de pålagde sig selv og deres 
leverandører at følge. Alligevel blev de afsløret i ikke at efterleve de selvproklame-
rede etiske, sociale og miljømæssige retningslinjer, for på leverandørernes fabrikker 
stod inderne i livsfarlige klorbade (Rasmussen, 2008):  
”Den globale virksomheds omdømme er dermed de facto blevet outsourcet. 
Det betyder, at troværdighedsværdien af virksomhedens programmer for 
social ansvarlighed står og falder med, at alle dens underleverandører også 
har orden i sagerne.” (Ibid.)  
Både danske og udenlandske virksomheder risikerer dermed at komme i klemme, 
når de søger at leve op til omverdenens forventninger. De mest almindelige 
problemer for virksomheder med produktion i tredjeverdenslande er manglende 
beskyttelsesbeklædning, arbejdstider og timer, løn, arbejdsrettigheder, håndtering af 
farligt affald og kemikalier (Andersen, 2006: 245): 
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”(…) companies are prompted to request documentations from suppliers 
with regard to social and environmental behaviour, as the boundary 
between company and supplier is blurring in the eyes of the public.” 
(Beckmann, Morsing & Reisch, 2006: 30) 
Virksomhederne bliver derved stillet til ansvar for hele produktionskæden, men 
virksomheder, som opererer globalt, er ofte så komplekse, at der kan foregå ting, som 
modarbejder virksomhedens officielle CSR-politik (Rasmussen, 2008), hvilket giver 
udsigt til flere potentielle medie- og kommunikationskriser. Winnie Johansen & Finn 
Frandsen, ansat ved Center for Virksomhedskommunikation på Handelshøjskolen i 
Århus, har lavet en undersøgelse blandt virksomhedsledere, som peger på, at der er 
flere oplevede kriser i dag end tidligere (Johansen & Frandsen, 2008: 36). Ved at 
inddrage den tyske sociolog og samfundsforsker Ulrich Beck og den franske politolog 
Patrick Lagadec påviser de en samfundsdimension, der omfatter henholdsvis 
risikosamfundet og risikocivilisationen, hvor de teknologiske risici er større og mere 
omfattende, blandt andet fordi de industrielle komplekser er blevet større og større. 
Derudover er de nye teknologiske risici anderledes, og konsekvenserne af risiciene 
rækker ind i fremtidens generationer og udsætter også dem for farer (Johansen & 
Frandsen, 2008: 48). På den baggrund må virksomhederne legitimere deres virke, og 
CSR-kommunikation er blevet en populær kommunikationsstrategi i denne 
henseende.  
 
Men hvad gør man som virksomhed, når det netop er CSR-profilen, som 
virksomheden fældes på? Når virksomheder rammes af en krise, som offentliggøres i 
medierne, er der to muligheder: ”Ingen kommentarer” eller at forsvare sig mod 
angrebet. Kirsten Dinesen, direktør for kommunikationsbureauet Front Page og 
forfatter til bogen Forbrugeren i førersædet (2008), udtaler til Berlingske Tidende, at 
det sker stadig oftere, at hun råder virksomhederne til at undlade at kommentere, 
når de bliver angrebet i pressen og vente på, at angrebet går over, for ofte koster og 
skader det ikke virksomhederne voldsomt (Bernth, 2006). Omvendt mener vi, at det 
er vigtigt for en virksomhed som JYSK, at tage til genmæle mod anklagerne for 
overtrædelse af menneske- og arbejdsrettigheder. Mie Femø Nielsen, Ph.d. og lektor i 
KAPITEL 1 
  
- 12 - 
 
Et godt 
tilbud? 
kommunikation på Københavns Universitet, mente også, at JYSK ikke bare kan lade 
sagen dø. JYSK står med et forklaringsproblem:  
”Når det er en kerneforretning for Jysk at kunne sælge tre håndklæder til 
hundrede kr., så er det et meget alvorligt anslag mod forretningen at blive 
hængt ud i en udsendelse, hvor det fremgår, at de priser kun kan lade sig 
gøre, fordi arbejderne står i klor til knæene. Den sag burde de koncentrere 
sig om at få tilbagevist massivt, fordi den anklage formentlig vil komme igen 
og igen.” (Bernth, 2006)  
Heller ikke Kim Nøhr Skibsted var sikker på, at JYSK kunne have handlet anderledes. 
Han udtalte: ”Der er ingen tvivl om, at vi er ramt hårdt, fordi vi stillede op. På den 
anden side er vi en ansvarlig virksomhed, der står til regnskab.” (Bernth, 2006). Mange 
virksomheder vil derfor respondere på angreb fra og i medierne, fordi de søger at 
genoprette virksomhedens image gennem strategisk krisekommunikation, som 
forsøger at påvirke, hvordan interessenter opfatter krisen og virksomhedens rolle 
heri (Coombs, 2007: 150).  
 
Danske virksomheder har oftest benyttet sig af diskret CSR-kommunikation til 
privatkunderne, fordi det er blevet anset som det mest hensigtsmæssige, og mange 
virksomheders image har derfor ikke har draget fordel af deres sociale ansvarlighed 
(Beckmann, Morsing & Reisch, 2006: 30).  For virksomhederne kan det være 
fristende at holde fast i den diskrete CSR-kommunikation for at undgå at blive fanget 
i ”CSR-fælden”. Men kommunikation af CSR ser ud til at blive et vigtigt konkurrence-
parameter fremover (Laljani & Ludvigsen, 2009: 5; Beckmann, Morsing & Reisch, 
2006: 27ff), og internationale undersøgelser viser, at kunderne ønsker det:  
”(…) two out of three people want companies to go beyond making money 
and contribute to broader society goals, and over 20 % of consumers report 
having rewarded or punished companies based on their social performance 
during the past year.” (Beckmann, Morsing & Reisch, 2006:14) 
Virksomheder kan i deres søgen efter sammenhæng mellem CSR-profil og image 
være mere modige og tage det næste skridt i CSR-kommunikationen og synliggøre 
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virksomhedens etiske, sociale og miljømæssige ansvarlighed (CSR, 2009). Ifølge den 
danske professor Ole Thyssen, ansat på Institut for ledelse, politik og filosofi ved 
Copenhagen Business School, skal virksomhederne forklare privatkunderne, at 
virksomhedsværdierne er et ideal, som de søger at opnå, og forbrugerne skal derfor 
acceptere, at værdier er et udtryk for en efterstræbelse, som ikke indtræder i løbet af 
nogle dage eller uger. En virksomhed må imidlertid være opmærksom på, at der kan 
opstå en kløft imellem CSR-profil og image, når virksomheden synliggør CSR-
værdierne (Thyssen, 2003: 171ff). Derfor er det vigtigt at kommunikere åbent og 
ærligt, ikke kun den gode historie, men også på de områder, hvor virksomheden har 
sine udfordringer (CSR, 2009: Laljani). Hertil kommer, at de store virksomheder er i 
offentlighedens søgelys og oplever CSR som ydre krav og en nødvendighed (Morsing, 
Vallentin & Hildebrandt, 2008: 17ff), som kan være med til at skabe et bedre image 
(Andersen, 2006: 236f) og legitimere virksomhedens virke (Ibid.: 10f):  
”Public discourse indicates that companies today are more than ever 
supposed to fulfill their economic, legal, ethical, and discretionary 
obligations (...) (Sen & Bhattacharya, 2001). Corporate social responsibility 
(CSR) has thus become a popular concept with practitioners as well as 
academics (Brown & Dacin, 1997; Handelman & Arnold, 1999; Osterhus, 
1997) and it is strongly advocated that CSR activities should be regarded as 
the entry ticket to doing business in the 21st century (e.g., Altman, 1998).” 
(Beckmann, 2006: 165). 
At CSR er blevet et vigtigt paramter for erhvervslivet, ses eksempelvis ved, at den 
danske regering i maj 2008 lancerede Handlingsplan for virksomheders samfunds-
ansvar, som pålægger 1.100 af de største danske virksomheder at rapportere om 
deres samfundsansvar fra 20106.  
 
Fra teorierne om CSR ved vi, at der kun er få studier af, hvordan CSR-kommunikation 
virker på virksomhedernes kunder: ”(…) studies explicitly investigating consumers’ 
respons to the communication of CSR are scarce” (Beckmann, 2006: 164). Dette 
                                                 
6 http://www.eogs.dk/graphics/Samfundsansvar.dk/Dokumenter/CSR-Handlingsplan_DK.pdf (d. 
13.10.09) 
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speciale vil derfor bidrage til vidensfeltet omkring CSR-kommunikation til de danske 
privatkunder. Teorierne om corporate branding angiver, at hvis ikke der er sammen-
hæng mellem virksomhedens profil og image, er der risiko for, at kommunikationen 
opfattes som utroværdig, hvilket kan virke tilbage på virksomhedens omdømme og 
dermed true dens eksistens (Morsing & Schultz, 2006: 147f), og virksomhedens 
image hos privatkunderne er medbestemmende for, hvordan CSR-budskaber 
modtages: “(…) the promotion of desireable qualities such as CSR will tend to evoke 
scepticism if a company is stigmatized beforehand with a bad reputation (...).” (Morsing 
& Schultz, 2006: 147). Imagebegrebet er derfor centralt og vi vil analysere, hvordan 
en virksomheds image har betydning for, hvordan den kan kommunikere CSR. Dette 
vil vi gøre med udgangspunkt i den særlige kommunikationssituation, der opstår, når 
en virksomhed anklages for ikke at overholde egne CSR-værdier og en krise 
indtræffer. Koblingen mellem krisekommunikation og CSR-kommunikation er 
spændende, fordi vi ved, at kriser kan være skadelige for CSR-profilen: ”(…)“doing 
bad” hurts more than “doing good” helps.” (Beckmann, 2006: 172). Vi har ikke fundet 
litteratur, der behandler CSR-kommunikation under kriser og vil derfor sammen-
holde den viden, vi har fra CSR-kommunikation, med viden om krisekommunikation 
for at se, om en CSR-krise også kan være positiv, forstået på den måde, at den åbner 
op for særlige kommunikationsmuligheder på CSR-området. Vi har en antagelse om, 
at kriser som anfægter virksomheders CSR-profil, muliggør direkte CSR-
kommunikation, og kriser kan derved styrke virksomhedens image som CSR-bevidst 
blandt de danske privatkunder. Denne antagelse er vi kommet frem til, fordi vi mener, 
at kriser skaber særlige forventninger til virksomhedens kommunikation, og en 
virksomhed, som bliver anfægtet netop på deres CSR, kan respondere på disse 
anklager ved at fortælle om arbejdet med CSR i virksomheden. Vi tænker også, at det 
måske er muligt for virksomheden at forsvare sin CSR-profil ved at inddrage CSR-
kommunikation i responsstrategierne. Til at illustrere dette har vi valgt at tage 
udgangspunkt i én dansk virksomhed, koncernen JYSK og dennes krise i 2006. Vi 
finder, at JYSK står over for nogle store udfordringer i forhold til at kommunikere 
virksomhedens CSR-værdier troværdigt og i overensstemmelse med virksomhedens 
image hos privatkunderne. Vi vil derfor undersøge, hvorvidt krisen er en mulighed 
for JYSK til at kommunikere virksomhedens CSR til de danske privatkunder.  
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Endvidere vil specialet påvise en række kommunikative udfordringer indenfor både 
CSR- og krisekommunikation, og således skildre det komplekse forhold mellem 
virksomhedens omdømme, image, profil og identitet og de muligheder og begræns-
ninger, som virksomheden har for at kommunikere CSR troværdigt. På baggrund af 
en analyse af JYSKs image og virksomhedens krisekommunikation forventer vi at 
kunne præsentere nogle kommunikative handlinger, som JYSK kan implementere i 
virksomhedens fremtidige CSR-kommunikationsstrategi. Selvom disse handlinger er 
baseret på JYSKs image, mener vi qua vores fænomenologiske og hermeneutiske 
tilgang, samt den øvrige teori, at andre virksomheder med fordel kan anvende 
specialets konklusion til at gennemgå egne kommunikationsudfordringer for at nå 
frem til, hvordan virksomheden kan kommunikere CSR troværdigt.  
1.2 PROBLEMFORMULERING 
Ovenstående afsnit leder os til følgende problemformulering: 
 
Hvilke kommunikative udfordringer skaber JYSKs image for 
virksomhedens CSR-kommunikation til de danske privatkunder? 
For at kunne besvare spørgsmålet, vil vi undersøge:  
• Hvilke bevæggrunde har JYSK for at arbejde med CSR?  
• Hvordan er forholdet mellem JYSKs image og CSR-profil? 
• Kan krisen bruges til at kommunikere CSR legitimt og troværdigt? 
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1.3 BEGREBSAFKLARING 
Vi har valgt, at centrale begreber defineres i teksten, hvor de behandles. En række 
øvrige faglitterære begreber om virksomhedskommunikation bruger vi løbende i 
teksten. Derfor finder vi det passende, at vi i dette afsnit kort redegør for, hvordan vi 
forstår og benytter disse begreber, samt på hvilken måde de hænger sammen. 
 
En virksomheds identitet omhandler, hvem virksomheden er og indeholder tre 
hjørnestene: dens profil, image og kultur. Kulturen er virksomhedens ”sjæl” og 
rummer essensen af virksomheden, profilen er den måde, hvorpå virksomheden 
præsenterer sig udadtil, det vil sige de aspekter af identiteten som der lægges vægt 
på i kommunikationen (Christensen & Morsing, 2007: 64). Begrebet profil sætter vi 
flere steder sammen med CSR og taler derfor om CSR-profil, og med det mener vi 
den CSR, som virksomheden præsenterer udadtil. I specialet skelner vi grundet vores 
videnskabsteoretiske ståsted mellem begreberne omdømme og image. Image er 
interessenternes øjebliksbillede af virksomheden, efter at være blevet påvirket af et 
budskab7, mens omdømme refererer til den generelle opfattelse af virksomheden, 
etableret over et længere tidsrum (Cornelissen, 2004: 84 og Christensen & Morsing 
2005: 63). Til at sikre klar og tydelig kommunikation kan virksomhederne fastsætte 
en række værdier, herunder virksomhedens vision og mission. En virksomheds 
værdier er det, som virksomheden står for og arbejder efter, og som skal 
”gennemsyre alt, hvad virksomheden arbejder med.” (Wissing, 2005: 38). Værdierne 
skal altså afspejles i alt, hvad virksomheden siger og gør, både internt og eksternt. En 
virksomheds vision er det, som virksomheden arbejder mod at opnå, hvorimod en 
mission er handlingsorienteret, noget som skal gøres. Virksomhedens mission er en 
erklæring, som sætter fokus på virksomhedens handlinger og skal afspejle dens 
værdier og prioriteter (Wissing, 2005: 38f). Vigtig for virksomheden er stakeholders, 
på dansk kaldet interessenter. Vi anvender begrebet interessenter som betegnelse 
for de grupper af personer, som har en eller anden interesse i virksomheden. En 
virksomheds interessenter er en meget heterogen gruppe, som spænder fra kunder 
og ejere over medarbejdere til interesseorganisationer, medier m.v. (Sandstrøm, 
                                                 
7 Image begrebet forklares mere uddybet i afsnit 4.5.1  
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2006: 209; Wissing, 2005: 14f). Blandt virksomhedens interessenter er dens kunder, 
som er aftagere af virksomhedens produkter. En virksomhed som JYSK tilbyder 
kunderne produkter, som de også kan købe andre steder, og derfor er JYSK nødt til at 
brande sig selv, så kunderne vælger at handle i deres forretninger frem for i 
konkurrenternes. Et brand betegner den symbolske merværdi, varen indeholder, 
hvilket betyder, at et produkt indeholder både en materiel og en immateriel del. Den 
materielle del er design, indhold og emballage etc., mens den immaterielle del er den 
merværdi af emotionelle symboler, som produktet signalerer og som gør, at det 
adskiller sig fra konkurrenternes: ”Et brand er et løfte til forbrugeren om noget andet 
og mere end det genetiske produkt.” (Morsing, 2003). Et corporate brand indbefatter 
derimod hele virksomhedens identitet og betegner alle de processer, som har til 
formål at gøre virksomheden til at brand, både de interne og eksterne (Sandstrøm, 
2006; Morsing, 2003). Vi forstår corporate branding som en strategisk proces, hvor 
virksomheden kontinuerligt forsøger at forbedre og videreudvikle den sti, som 
organisationen skal følge for at holde fast på egen identitet samtidig med, at den 
udvikler sig i overensstemmelse med det omgivende samfund. Endvidere finder vi, at 
corporate branding omfatter de initiativer, som virksomheden både eksternt og 
internt tager, for at gøre disse intentioner og holdninger til et brand (Schultz, 
Antorini & Csabas, 2005 og Sandstrøm, 2006). Et corporate brand kan antage flere 
former, hvoraf en af dem er en monopolistisk brand-identitet, som betyder, at 
virksomheden lader én stil eller ét navn gennemstrømme alle produkter og 
aktiviteter (Morsing, 2003; Christensen & Morsing, 2005:48f). Som en del af 
virksomhedens samlede corporate brand finder vi CSR, hvilket er specialets 
fokusområde. Vi vil i kapitel fire uddybe, hvordan vi forstår og arbejder med dette 
begreb og vil her blot slå fast, at vi indskriver CSR som en del af en virksomheds 
samlede corporate brand. 
1.4 TIL- OG FRAVALG 
I specialet har vi fokus på JYSKs eksterne kommunikation til privatkunder, og vi vil 
derfor ikke beskæftige os med, hvordan kommunikation opfattes af eksempelvis 
medarbejdere, selvom de også kan høre ind under den gruppe. Ved at vælge 
betegnelsen privatkunder fravælger vi at analysere og diskutere forbrugerbegrebet, 
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fordi undersøgelser af CSR-kommunikation til forbrugere kompliceres af 
individuelle, sociale og nationale forskelle på tværs af grupperingerne som 
vanskeliggør et entydigt billede (Beckmann, 2006: 170ff).  
Da vi fokuserer på en dansk virksomheds udfordringer ved at kommunikere CSR, gør 
vi primært brug af danske teoretikere i dette felt, heriblandt Mette Morsing8, Suzanne 
C. Beckmann9, Peter Neergaard10 og Majken Schultz11. Valget af danske teoretikere er 
baseret på, at der er nationale forskelle på, hvordan CSR kommunikeres, og hvordan 
det opfattes, og derfor tager vi udgangspunkt i danske undersøgelser, men inddrager 
internationale studier i det omfang, det er relevant.  
I analysen af JYSKs krisekommunikation bruger vi en processuel kriseforståelse, 
hvilket indebærer, at vi forstår en krise som et dynamisk forløb, der omfatter faserne 
før, under og efter krisen. I specialet begrænser vi os til at analysere JYSKs kommuni-
kation under krisen fra d. 18.06.06 til d. 02.08.06 og inddrager kun materiale udenfor 
denne tidsafgrænsning i det omfang, det kan nuancere diskussionen af muligheder og 
begrænsninger i JYSKs CSR-kommunikation. Da vi har valgt en stor virksomhed som 
JYSK som eksempel på dilemmaer ved CSR- og krisekommunikation, afskærer vi os 
fra at kunne udtale os om forhold i små og mellemstore virksomheder, om end vi 
anerkender, at nogle problemer kan ligne hinanden uanset virksomhedens størrelse.  
 
 
 
 
  
                                                 
8 Mette Morsing er professor ved Institut for Interkulturel Kommunikation og Ledelse og CBS Center for 
Corporate Social Responsibility på Copenhagen Business School.  
9 Suzanne Beckmann er professor ved Copenhagen Business School ved Institut for 
afsætningsøkonomi. 
10 Peter Neergaard er professor ved Institut for Produktion og Erhvervsøkonomi på Copenhagen 
Business School. 
11 Majken Schultz er professor og ansat ved Institut for organisation på Copenhagen Business School 
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1.5 LÆSEVEJLEDNING 
Efter disse indledende afsnit følger 
kapitel to, hvor vi vil fremlægge 
vores case, samt en beskrivelse af 
sagen fra 2006 omkring de klor-
blegede tekstiler. Til slut i kapitel to 
vil vi afgøre, om denne sag kan 
tildeles betegnelsen krise. Herefter 
følger kapitel tre, som fremlægger 
vores videnskabsteoretiske 
udgangspunkt og metodiske 
overvejelser i forbindelse med vores 
empiriskabelse. I kapitel fire 
præsenterer vi CSR-begrebet. Vi 
ønsker at klargøre, hvorfor en 
virksomhed som JYSK vælger at 
implementere CSR, hvad CSR er hos 
dem, og hvordan det stemmer 
overens med det image, som 
informanterne mente, at JYSK har. 
Kapitlet vil derfor afgøre, hvorvidt 
der er sammenhæng mellem JYSKs 
CSR-profil og virksomhedens image. 
Herefter vil vi i kapital fem 
analysere de udfordringer, som JYSK har i forhold til at kommunikere virksomhedens 
CSR til de danske privatkunder. Videre følger krisen som et særligt kommunikations-
eksempel på disse udfordringer. I kapitel seks følger vi op på dette ved at diskutere, 
om JYSK kan formidle CSR i denne særlige krisesituation, og hvilke muligheder JYSK 
fremover har i forhold til at få sin CSR-profil ud til kunderne. Kapitel syv er 
specialets konklusion, som besvarer det spørgsmål, som problemformuleringen 
rejser.  Specialet indeholder også en formidlingsartikel som findes i kapitel otte. 
 
Kapitel 1: 
Indledning og problemfelt 
 
▼ 
Kapitel 2: 
Beskrivelse af case og krise 
 
▼ 
Kapitel 3: 
Metodeovervejelser 
 
▼ 
Kapitel 4: 
Præsentation af CSR  
og JYSKs image 
 
▼ 
Kapitel 5: 
Kommunikation af CSR  
også under krisen 
 
▼ 
Kapitel 6: 
CSR-muligheder og udfordringer 
hos JYSK 
 
▼ 
Kapitel 7: 
Konklusion 
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KAPITEL 2: CASE OG KRISE 
I dette kapitel vil vi præsentere vores case og sagen om de klorblegede tekstiler fra 
2006. Efterfølgende vil vi analysere, hvorvidt denne sag er en krise for virksomheden 
JYSK og fremover kan omtales som sådan. For at gøre dette inddrager vi de to krise-
kommunikationsteoretikere, hvis teorier vi benytter til dele af analysen i specialet, 
samt udtalelser fra vores empiri12.  
2.1 VIRKSOMHEDEN JYSK 
Til at undersøge vores forskningsspørgsmål har vi valgt at gøre brug af en case. 
Denne skal illustrere de udfordringer, der kan være forbundet med at kommunikere 
CSR til danske privatkunder. Casen skal endvidere vise de kommunikative 
muligheder og begrænsninger, som en krise, som rammer virksomhedens etiske 
principper, giver. Vi har valgt at tage udgangspunkt i den danske virksomhed JYSK, 
fordi virksomheden flere gange er blevet angrebet på sin etiske profil vedrørende 
produktion i tredjeverdenslande (Skibsted i Nielsen, 2005: 1-6; jysk.dk; Grünbaum, 
2008). På trods af disse angreb vurderer vi, at virksomheden gør meget for at 
implementere CSR13 og møde de udfordringer, der er ved at kommunikere CSR. Med 
det fokus, der er på CSR-kommunikationen i danske virksomheder, blandt andet 
fordi de er blevet pålagt rapportering af disse tiltag14, mener vi, at JYSK er et godt 
eksempel på større virksomheders udfordringer i Danmark, uden at vi vil hævde, at 
JYSK er repræsentativ for alle landets virksomheder15. Vi begrænser os til at se på 
den danske afdeling af JYSK og de forhold, der gør sig gældende for kommunikation 
af CSR til de danske privatkunder. 
 
                                                 
12Se metodekapitel for information om indsamling og vurdering af empiri.  
13 Vi ser det ikke som vores opgave at vurdere, i hvilken grad JYSK er en bæredygtig virksomhed, fordi 
vi fokuserer på kommunikationsaspektet af CSR og ikke på de organisatoriske elementer. JYSK synes 
dog at være front på dette område, hvilket vi argumenterer for i afsnit 4.1. 
14 http://eogs-lw.lovportaler.dk/showdoc.aspx?docId=bek20081323-full (d. 13.05.09) 
15 Jf. afsnit 3.1 
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Troværdig 
- Varer er altid til rådighed 
- Tydelig prisskiltning 
- Fordelagtige kundepolitikker 
     
 
Ligetil 
- Forståelig kommunikation 
- Nede på jorden 
- Nem at handle hos 
     
 
Ansvarlig 
- Socialt engageret 
indkøbspartner  
- Retfærdig og pålidelig 
arbejdsgiver  
- Miljøbevidst 
     
 
JYSK blev grundlagt i 1979 af Lars 
Larsen som Jysk Sengetøjslager. I 
2001 forkortedes navnet til JYSK, og 
logoet blev ændret til dets nuværen-
de form. Navn og logo er det samme 
uanset land16 og derfor let genkendeligt for kunderne (Larsen, 2004: 182).  JYSKs 
ambition er at være førende indenfor alt til soveværelset, badeværelset, vinduet, 
værelset og terrassen, og konceptet hviler på ideen om at ”sælge kvalitet lidt 
billigere”. For at kunne sælge varerne lidt billigere, må der købes ind i store 
mængder, så mængderabatten kan komme kunderne til gode. Derfor har JYSK helt 
tilbage fra åbningen i 1979 været i konstant ekspansion, og der åbnes løbende flere 
butikker og indtages nye markeder17. I skrivende stund består JYSK-koncernen af 
1.541 butikker fordelt på 32 lande, heraf 93 i Danmark, og JYSK beskæftiger over 
14.000 ansatte på verdensplan. Virksomheden ejes alene af Lars Larsen og har en 
kerneomsætning på ca. 15 mia. DKK18.  Ud over butikkerne har JYSK en Business to 
Business (BtB)-afdeling, der udsender eget katalog med særlige storkundefordele og 
produkter19.  
Lars Larsen er JYSKs karismatiske leder 
og frontfigur for virksomheden, og hans 
købmandsånd afspejles i koncernens 
værdigrundlag20. I JYSK har man 
udfærdiget tre kundeværdier som skal 
afspejle kundernes ideelle tanker og 
erfaringer med at handle i JYSK (jf. figur 
til venstre)21. Her er vi særligt 
interesserede i den tredje værdi – at 
                                                 
16 På det tyske og østrigske marked hedder JYSK Dänisches Bettenlager, men med samme visuelle 
design som på det danske og øvrige marked. Det er målet, at også disse butikker på sigt skal hedde 
JYSK (www.jysk.com/frontpage/newsroom/quickfactsjysk.htm (d. 06.08.09)). 
17 www.jysk.com/frontpage/newsroom/quickfactsjysk.htm (d. 06.08.09) 
18 www.jysk.dk/om_jysk.htm (d.06.08.09) 
19 www.jysk.dk/btb.htm (d. 06.08.09) 
20 www.jysk.com/frontpage/mission_and_values/jysk_values.htm (d. 06.08.09) 
21 Egen oversættelse og bearbejdning efter: 
www.jysk.com/frontpage/mission_and_values/jysk_customer_values.htm (d. 06.08.09) 
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virksomheden skal være ansvarlig - hvor JYSK angiver, at de ønsker at kunderne skal 
forbinde JYSK med social ansvarlighed.  
 
JYSK har en omfattende hjemmeside, som blev lanceret i år 2000, og den danske 
udgave af hjemmesiden blev relanceret i april 2009. Her kan brugerne samle 
informationer om virksomhedens arbejde for og med bæredygtighed under linket 
”ansvarlighed”. Derudover kan besøgende se, hvilke sponsorater JYSK står bag, læse 
årsberetninger, pressemeddelelser og personalebladet GO JYSK samt meget andet. 
Fælles for alle links er, at de peger tilbage på fortællingen om den jyske købmand 
Lars Larsen, og hvordan han med hårdt slid har opbygget JYSK til at blive en stor, 
international virksomhed22.  
 
Selvom JYSK i relanceringen af hjemmesiden i april 2009 har samlet informationerne 
om bæredygtige tiltag, er de ikke umiddelbart tydelige på hjemmesiden. For at nå 
frem til disse informationer skal brugeren først finde linket ”om JYSK” i bunden af 
siden og skal herefter igennem et par klik, hvorefter JYSKs internationale side åbner i 
et nyt vindue med alle informationer på engelsk. Selvom danskerne er vant til 
engelsksproget kommunikation, ser vi det som en hindring for JYSKs CSR-
kommunikation, fordi det kræver noget andet og mere af læseren, end hvis 
informationerne var på dansk. Hvis danske brugere åbner linket ”ansvarlighed”, så 
præsenterer JYSK sig som en troværdig, etisk og ansvarlig virksomhed med fokus på 
miljø, menneskerettigheder og bæredygtighed. Virksomheden handler i 
overensstemmelse med internationale konventioner og gennemtester sine 
produkter23, og på hjemmesiden kan interesserede derfor også følge med i JYSKs 
arbejde for, og øgede sortiment af certificerede produkter24:  
”I JYSK kan kunderne købe adskillige varer, der er mærket med etiske, 
sociale og/eller miljømærker, som ’Blomsten’, ’Svanen’, ’FSC’, ’Max 
Havelaar’, ’Green Cotton’, og ’Øko-Tex’.”25  
                                                 
22 www.jysk.dk (d. 20.08.09) 
23 http://jysk.dk/om_jysk/visioner_vaerdier/om_jysk-miljo.htm (d. 10.05.09) 
24 http://jysk.dk/presse/nyheder (d. 11.05.09) 
25 http://jysk.dk/presse/quick_facts (d. 10.05.09) 
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På hjemmesiden kan man endvidere læse, at JYSK er medstifter af Rådet for 
bæredygtig erhvervsudvikling26, og som medlem af Business Social Compliance 
Initiative (BSCI) forpligter JYSK sig til at føre tilsyn med sine leverandører ved hjælp 
af uafhængige kontrollanter, således at børnearbejde ikke forekommer, samt at der 
stilles krav om sikkerhed, rimelig arbejdstid og miljøbeskyttelse27. Koncernen støtter 
også FN’s Global Compact, som er retningslinjer for virksomheder i arbejdet for en 
mere bæredygtig økonomi. Global Compact består af 10 principper inden for 
menneskerettigheder, arbejdstagerrettigheder, miljø og antikorruption28. Butikkerne 
er ikke så prægede af JYSKs etiske profil, og selvom mange varer ganske vist er 
mærket, er det ikke noget, som butikkerne skilter med29.  
2.2 SAGENS FORLØB 
I dette afsnit præsenterer vi sagen om de klorblegede tekstiler, hvor JYSK anklages 
for brud på sin etiske profil, som ellers lover, at virksomhedens produktion og handel 
sker efter sociale, etiske samt arbejds- og miljømæssigt korrekte metoder. 
Dokumentaren Når tilbud dræber skildrer en anden virkelighed efter besøg på to 
fabrikker i Indien, som producerer varer for JYSK. På den ene fabrik forefindes 
børnearbejde, korporlig afstraffelse af arbejderne, ofte meget lange arbejdsdage og 
ingen ret til at organisere sig. Billederne fra fabrikken viser, hvordan arbejdere står i 
store klorkar uden nogen form for beskyttelse, mens de giftige dampe fylder lokalet. 
Endvidere påviser dokumentaren, at den anden fabrik har skabt en stor kunstig rød 
sø, hvor spildevandet fra produktionen ledes ud. En lokal landmand fortæller, 
hvordan lokalbefolkningen lider af forskellige sygdomme som følge af den massive 
forurening fabrikken tilfører området. Undervejs i dokumentaren udtaler eksperter 
sig om de sundhedsskader, som produktionen påfører de ansatte samt om de 
langvarige ødelæggelser, miljøet udsættes for (Når tilbud dræber). 
 
                                                 
26 http://jysk.dk/om_jysk/visioner_vaerdier/jysk_maerker (d. 10.05.09) 
27 http://www.bsci-eu.com/index.php?id=2034 (BSCI Code of Conduct. Nov. 2006 English, d. 
11.05.09) 
28 http://www.unglobalcompact.org/docs/news_events/8.1/GC_brochure_FINAL.pdf (d. 11.05.09) 
29 Jf. afsnit 4.5 
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Videre i dette afsnit vil vi kort gennemgå anklagerne mod JYSK, som først fremsættes 
på DR1 Søndag d. 18.06.0630. Her vises et sammendrag af dokumentarfilmen Når 
tilbud dræber31, som sendes på DR1 den følgende dag. Det er herfra, sagen tager sin 
begyndelse i medierne. I vores analyse af sagen har vi valgt at fokusere på tre stykker 
kommunikation fra JYSK, hvor virksomheden kommenterer på angrebene, alle tre fra 
tidsrummet den 18. juni – 2. august 2006. Uddrag fra pressemeddelelserne fra JYSK 
gengives i flere lokale og landsdækkende medier32, men grundet vores fokus har vi 
valgt kun at berøre nedenstående aktiviteter i forbindelse med vores empiriskabelse 
og dermed fravalgt at inddrage yderligere medieomtale.  
 
Udvalgt mediekommunikation:  
• 18. juni 2006: DR1 Søndag kl.21.10: Sammendrag af Når tilbud dræber og 
interview med Kim Nøhr Skibsted, som svarer på anklagerne33. (Vist til 
informanterne). 
• 18.juni 2006: Nyheder: Etiske regler ikke til forhandling34. Fra JYSKs 
hjemmeside. (Præsenteret for informanterne) 
• 19. juni 2006: DR1 DR-Dokumentaren kl. 21.30: Når tilbud dræber af Tom 
Heinemann 
• 02. august 2006: Pressemeddelelse JYSK: Vidtrækkende konsekvenser hos 
JYSK efter tv-dokumentarudsendelse35. (Præsenteret for informanterne).  
 
Den 18. juni 2006 viser DR1 i programmet 21 Søndag et sammendrag af 
dokumentarfilmen Når tilbud dræber, hvorefter daværende kommunikationschef i 
                                                 
30 Det er dette sammendrag vi tager udgangspunkt i og viser vores informanter 
31 Når tilbud dræber er blevet solgt til 14 lande og har vundet syv internationale priser 
(www.heinemann-media.dk d. 09.11.09). Producenten Tom Heinemann blev indstillet til Cavling-
prisen i Danmark (http://www.akillerbargain.com/html/awards.html, d. 02.11.09), som er 
journalisternes pris for godt arbejde (http://da.wikipedia.org/wiki/Cavlingprisen, d. 02.11.09).  
32 I den danske presse er der talrige artikler vedrørende sagen, fx Jyllands-Posten, Politiken, 
Business.dk.  
33 Tv-uddraget findes ikke længere på dr.dk, men kan rekvireres på Statsbiblioteket. Vi ville gerne 
vedlægge dette tv-uddrag som bilag, men dette har vi ikke kunne få tilladelse til fra Statsbiblioteket. 
34 Artiklen er vedlagt som bilag 5. 
35 Artiklen er vedlagt som bilag 6. 
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JYSK, Kim Nøhr Skibsted36, svarer på anklagerne. Dokumentarfilmen sætter fokus på 
de uetiske produktionsforhold hos JYSKs indiske leverandører af tekstiler, som 
danske forbrugere får præsenteret som de bedste tilbud:  
”(...) når man kan købe tre håndklæder eller tre lagner for 100 kr., så bør 
man være på vagt. (...), så burde man sige sig selv: det her er lavet under 
katastrofale omstændigheder.” ( DR1 21 Søndag: 06.54-07.04)  
Selvom anklagerne mod JYSK er ganske alvorlige, er interviewet ikke udpræget 
kritisk eller dybdeborende. Der vises uddrag fra dokumentaren, hvorefter Skibsted 
bliver interviewet i et venligt sprog om, hvordan JYSK kunne være uvidende om 
forholdende, og hvordan de kan tillade den slags produktion. Skibsted svarer på 
anklagerne: ”Det er horribelt, og vi vil ganske enkelt ikke være med til det.” (DR1 21 
Søndag: 06.52). Han afviser, at JYSK havde kendskab til disse forhold og udtaler, at 
JYSK har fulgt op på sagen, og af en rapport fra et uvildigt firma fremgår det, at 
forholdene ikke er så slemme, som de skildres i dokumentaren. Skibsted 
understreger flere gange, at såfremt leverandørerne ikke lever op til JYSKs etiske 
regler, så vil JYSK ikke længere handle med dem.  
 
Samme dag lægger JYSK artiklen Etiske regler ikke til forhandling ud på 
virksomhedens hjemmeside. JYSK forklarer her, at de er rystede over anklagerne om 
leverandørers brud på de etiske regler og proklamerer, at en uvildig undersøgelse er 
i gang. De har allerede kontaktet leverandøren, som har afvist anklagerne, og JYSK 
har sendt en indkøber forbi, der ligeledes afkræfter påstandene. Derfor har JYSK nu 
sat et uvildigt konsulentfirma til at undersøge sagen. I pressemeddelelsen pointerer 
JYSK, at lave priser og bæredygtighed kan følges ad, og at virksomheden tidligere har 
haft succes med at få leverandører til at efterleve de etiske regler. Slutteligt beklager 
Skibsted, at der er rejst tvivl om, hvorvidt forholdene i Indien er i orden, mens de gør 
opmærksom på, at de ikke kendte til disse problemer (Etiske regler ikke til 
forhandling, 18.06.06). 
 
                                                 
36 Kim Nøhr Skibsted udnævnes efterfølgende til direktør for kommunikation, HR og CSR 
(Vidtrækkende konsekvenser hos JYSK). 
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Den følgende dag viser DR1 dokumentarfilmen Når tilbud dræber. Udsendelsen 
dokumenterer, hvordan danske virksomheder forsømmer deres sociale, etiske og 
miljømæssige ansvar i forbindelse med produktion i tredjeverdenslande. Ud over 
anklagerne mod JYSK, ICA og Dansk Supermarked viser filmen også, hvordan indiske 
landarbejdere sprøjter bomuldsmarker med pesticider, uden nogen form for 
beskyttelsesudstyr. Pesticiderne kommer fra den danske kemikalievirksomhed 
Cheminova, og de fleste er for længst blevet forbudt i Danmark og EU (Når tilbud 
dræber). 
 
Den 02. august 2006 udsender JYSK en pressemeddelelse, som handler om konse-
kvenserne af dokumentaren. JYSK har fået gennemført en uvildig undersøgelse af 
kontrolfirmaet SGS, som samarbejder med fagforeninger og miljøorganisationer 
verden over. Rapporten har ikke konstateret: 
”(...) børnearbejde, vold, fagforeningsforbud, umiddelbar sundhedsfare eller 
massiv miljøforurening i uoverensstemmelse med gældende lovgivning. Den 
konstaterer dog fejl og mangler, bl.a. på arbejdsmiljøområdet, 
arbejdstidsregler og procedurer.” (Vidtrækkende konsekvenser hos JYSK, 
02.08.06)  
De indiske leverandører får frist til årets udgang til at få bragt forholdene i orden. 
JYSK præciserer de etiske retningslinjer over for leverandørerne og fortsætter 
samarbejdet. Derudover tilslutter JYSK sig, som den første danske virksomhed, 
netværket BSCI, som består af større europæiske detailkæder, der opstiller og 
efterlever høje etiske standarder (Vidtrækkende konsekvenser hos JYSK, 02.08.06). Af 
årsberetningen 2005/200637 fremgår det, at JYSK har taget kritikken til efterretning:  
”Debatten om etiske forhold hos indiske tekstilleverandører fik vores øjne op 
for, at uvildige kontrolinspektioner er nødvendige for at sikre, at etiske 
regler overholdes. Socialt ansvar og etiske retningslinjer får en stor plads i 
vores fremtidige arbejde med alle vores leverandører.” (Årsberetning JYSK 
Nordic, 2005/2006: 13). 
                                                 
37 http://www.jysk.com/beretning_for_0506__3_nyversion-5.pdf, (d. 06.08.09) 
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2.3 DEFINITION AF BEGREBET KRISE 
Vi har nu fremlagt sagen om de klorblegede tekstiler fra 2006,og vil i dette afsnit 
undersøge, om denne sag kan tillægges betegnelsen krise. For at gøre dette har vi 
valgt primært at gøre brug af to kriseteoretikere, hvis teorier vi trækker på i de 
senere krisekommunikationsafsnit. Disse er William Benoit og Timothy Coombs. 
Derudover vil vi trække på vores egen empiri38. 
 
Overordnet må vi erkende, at der findes mange forskellige svar på, hvordan en krise 
defineres, men fælles for flere definitioner er, at kriser betragtes som en 
diskontinuitet i forhold til den vanlige situation i virksomheden, ligesom kriser 
betragtes som noget negativt, der repræsenterer en trussel for virksomheden 
(Johansen & Frandsen, 2008: 77). Den amerikanske professor i kommunikation 
William Benoits teori er primært afsenderorienteret, men han tager også højde for 
tilhørernes opfattelse af kommunikationen, og dette kommer blandt andet til udtryk i 
hans definition af begrebet krise. Krisedefinitionen retter sig mod, hvorvidt der 
foreligger en trussel mod en virksomheds image. I vores tilfælde skal vi altså finde ud 
af, om JYSKs image er truet. Ifølge Benoit vil der forud for en krise eller et angreb 
altid være to forhold, som gør sig gældende: 
1. En uhensigtsmæssig handling skal have fundet sted.  
2. Den anklagede holdes ansvarlig for handlingen.  
Hvorvidt den anklagede rent faktisk har begået handlingen, er uvedkommende. Det 
væsentlige er, hvorvidt tilhørerne – her JYSKs private kunder – mener, at 
virksomheden har begået handlingen. Opfattelsen vejer derfor tungere end fakta. 
(Benoit, 1995: 71f og Benoit, 1997: 178). Det vigtige for os er, om de private kunder 
mener, at JYSK har overtrådt etiske principper for, hvordan man som dansk 
virksomhed kan behandle arbejdere på fabrikker i Østen og det omkringliggende 
miljø. Om JYSK har overtrådt nogle love, danske eller indiske, er derfor ikke relevant 
fra en kommunikativ synsvinkel. Opfattelsen af kildens troværdighed har også 
betydning for anklagerne og responsen, her vil vi blot konstatere, at vores 
                                                 
38 Jf. kapitel 3 
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informanter fandt tv-uddraget troværdigt, om end der i fokusgruppen i Roskilde, 
samt af én informant i Holbæk, blev stillet spørgsmål til tv-uddragets troværdighed 
(Trans 2: 728-734; Trans 3:915-922). Vi kan konkludere, at informanterne mener, at 
der har fundet en uhensigtsmæssig handling sted, for i alle tre fokusgrupper blev der 
dannet konsensus om, at dokumentaren skildrede virkeligheden. Vi bad 
informanterne om at vurdere JYSKs ansvar for krisen. I alle fokusgrupper bedømte 
informanterne JYSKs ansvar til et gennemsnit på ca. 4 (hvor 5 var max). Ud fra dette 
kan vi konkludere, at informanterne finder JYSK meget ansvarlig for hændelsen. End-
videre kom der flere udsagn om, i hvor høj grad JYSK er ansvarlig for produktions-
metoderne, her Hanne og Kamilla:   
”Hanne: … At, altså, vi var jo rystede over at se, at vi ku’ bidrage til det.  
Hold kæft, hvor… Man fik det helt dårligt over, at man havde handlet derude 
overhovedet. Efterfølgende har der så været en hel masse opfølgende 
udsendelser med forskellige indfaldsvinkler. Blandt andet hvor Lars Larsen 
har været inde og sige ” jamen han vidste det ikke”, og de troede og de 
mente og alt sådan noget. Og jeg har det bare sådan, det kan simpelthen 
ikke passe.  
Kamilla: Nej, vel kan det ej.” (Trans 2: 683-690)  
Vores anden teoretiker er den amerikanske professor i kommunikation Timothy 
Coombs, som også beskæftiger sig med definitionen af en krise. Ligesom Benoit 
mener han, at kriser defineres ud fra, om en begivenhed eller handling fortolkes som 
en krise af virksomhedens interessenter: ”If stakeholders believe an organization is in 
crises, a crises does exist (…) Management must be able to ”see” the event from the 
stakeholders’ perspective to properly assess if a crises has occurred.” (Coombs, 2007: 
3). 
I denne sag er JYSK selv medskaber i forhold til den meningskonstruktion, der 
udspiller sig i tiden omkring dokumentaren vises. At JYSK stiller op til interview og 
forsvarer sig i 21 Søndag den 18. juni 2006 er for os et klart tegn på, at JYSK er 
opmærksom på, at nogle interessenter opfatter sagen som en krise. Endvidere er den 
skriftlige kommunikation, som JYSK lægger på hjemmesiden i perioden, også bygget 
på forståelsen af, at dette ikke er en ønskværdig situation for virksomheden, og at de 
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ønsker at ændre på dette, altså krisekommunikation (Etiske regler ikke til 
forhandling, 18.06.06). Herudover kan vi i perioden omkring dokumentaren se fora, 
blogs og avisartikler39, som alle fortolker begivenheden som en krise for JYSK, 
ligesom JYSK fortæller at de fik omkring 100 klager fra kunder, som havde set 
dokumentaren (Lambek, 2006). Nuværende kommunikationschef i JYSK Jonas 
Schrøder udtaler til os, at han mener, at JYSK tog sagen meget alvorligt: 
”Og der var jeg jo selv journalist dengang, og jeg kan se nu, at den 
pressemeddelelse med de punkter, det er jo et knæfald af dimensioner, at en 
virksomhed går ud og ændrer så meget på grund af et tv-program.” 
(Schrøder: 340-344)  
På baggrund af kommunikationen og meningskonstruktionerne vuderer vi, det er 
tydeligt, at der er tale om en krise for JYSK. Krisen er dog primært en mediekrise, idet 
der ikke kommer boykot af JYSK, og virksomheden rammes heller ikke på sine 
salgstal (Lambek, 2006). Vi kan afslutte med at konkludere, at sagen om de 
klorblegede tekstiler kan beskrives som en krise, og derfor vil vi fremover benævne 
den som sådan.  
 
 
                                                 
39 http://forsiden.3f.dk/article/20060619/INTERNATIONALT/60619018/2222/INTERNATIONALT; 
http://www.overgangsalderen.net/forum/showthread.php?t=8551; http://www.thomas-
rosenstand.dk/det-var-darlig-journalistik-danmarks-radio;  http://www.bt.dk/nyheder/danske-
tilbud-draeber-i-indien, http://www.information.dk/125541; 
http://forsiden.3f.dk/article/20061218/INTERNATIONALT/61218015/2222/INTERNATIONALT, 
(alle fra d. 06.05.09). 
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KAPITEL 3: METODE 
Utydelige undersøgelsesdesigns er beklagelige, fordi de er uigennemsigtige for 
læseren og derfor rejser troværdighedsspørgsmål (Olsen, 2002: 74). For at komme 
udenom disse problematikker vil vi i dette kapitel eksplicitere vores undersøgelses-
design ved først at argumentere for valg af case og derefter præsentere specialets 
ontologiske og epistemologiske ståsted. Herefter vil vi uddybe de vigtigste 
overvejelser, vi har gjort os i forbindelse med empiriskabelsen for at afrunde med at 
redegøre for, hvilken udsagnskraft og validitet specialet har. Gennem denne proces 
kommer specialets reliabilitet til udtryk. Her tænker vi ikke reliabilitet i en 
positivistisk epistemologi, men snarere vil specialets reliabilitet ligge i måden, 
hvorpå vi ekspliciterer og anskueliggør vores dataproduktion og den senere 
bearbejdning af den. På denne måde bliver det muligt for andre at vurdere kvaliteten 
af vores håndværk (Kvale, 2002: 225ff & Halkier, 2003: 111).   
3.1 UDVÆLGELSE AF CASE 
I udvælgelsen af JYSK har vi benyttet en teoridreven udvælgelse, hvor teorien bruges 
til at konstruere en ramme, som bliver styrende for valget af case. I undersøgelsen 
har teori og forskning omkring dilemmaer i forbindelse med CSR-kommunikation 
samt krisekommunikationslitteratur udgjort denne ramme40. Herudover har vi brugt 
intensitetsudvælgelse, idet vi har søgt en case, som teoretisk set har udmærket sig 
positivt dog uden at være ekstrem (Neergaard, 2007: 28). Vi anser derfor ikke JYSK 
for at være repræsentativ, men som en case, der udmærker sig ved at være 
succesfuld, da virksomheden ikke har oplevet noget økonomisk tab i forbindelse med 
krisen (Lambek, 2006), samt at dens krisekommunikation er i tråd med de teoretiske 
retningslinjer41.  
 
Neergaard skriver, at ”multiple cases styrker resultatets præcision, validitet og 
stabilitet” (Neergaard, 2007: 22), men i sådan et valg skal casene ligne hinanden for 
at kunne generere en teori om, at billedet er generisk (ibid.). Da vi ikke har fundet 
cases, der er sammenlignelige ud fra vores udvælgelseskriterier, og da vi bevæger os 
                                                 
40 Jf. kap. 8 
41 Jf. kap. 5 
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ind i et relativt uudforsket felt, udgør undersøgelsen i stedet et eksplorativt single-
case studium. Vi anser valget af case som det, ”(…) der giver størst mulighed for 
læring” (Neergaard, 2007: 12), og med casen vil vi foretage en analytisk 
generalisering fra case til teori (Ibid.:12f). Vi har selvfølgelig også måttet begrænse 
os i forhold til opgavens omfang og vores ressourcer både i form af tid og økonomi 
(ibid.: 13), og vi mener således ikke, at det er muligt at undersøge indeværende 
speciales problemstilling i flere virksomheder. Under samtale med Karin Laljani42 
omkring CSR-implementering i virksomheder og de kommunikative udfordringer, 
når CSR-profilen og tiltagene skal kommunikeres eksternt, præciserede Laljani, at 
virksomheder er så forskellige, at det er vigtigt at tage udgangspunkt i den enkelte 
virksomhed og dennes historik, profil og image i sin kommunikationsstrategi (CSR, 
2009: Laljani). Det er derfor af stor betydning at sætte sig nøje ind i virksomheden, 
hvilket vi mener giver belæg for vores valg af en enkelt case. 
 
Vi forventer, at vores undersøgelse vil komplementere tidligere undersøgelser, 
samtidig med at den bringer ny viden til feltet omkring CSR-kommunikation. 
Undersøgelsen skal således ikke blot være et isoleret empirisk studie, men skal ”(…) 
illustrere nogle mere generelle fænomener.” (Kvale, 2002: 105). Casen skal derfor 
fungere som eksempel på en særlig kommunikationssituation. 
3.2 VIDENSKABSTEORETISK UDGANGSPUNKT 
Vi abonnerer på en fænomenologisk og hermeneutisk forståelse af verden, hvilket 
har betydning for metoden og for den udsigelseskraft resultaterne kan tillægges. 
Dette udgangspunkt betyder, at begreberne mening og fortolkning bliver meget 
centrale for undersøgelsen. 
 
At forstå noget fænomenologisk betyder, at et fænomen ikke blot forstås som et 
fænomen, men at det forstås forskelligt, alt efter iagttagerens historicitet og kontekst 
(Zeller, 2007: 401f). Det indebærer, at eksempelvis begrebet discount opfattes 
forskelligt af to mennesker, fordi de meningskonstruerer på hver deres måde: 
                                                 
42 Karin Laljani er konsulent, forfatter og virksomhedsrådgiver. Hun har i over 15 år arbejdet i 
multinationale virksomheder med klima, CSR og miljø. 
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”Fænomenet er, sådan som genstanden fremtræder for os, set med vores øjne, men ikke 
sådan som genstanden er i sig selv.” (Zahavi, 2003: 13). I fænomenologien arbejders 
med begrebet livsverden, som er den verden, vi lever i, og det fænomenologiske 
perspektiv fordrer, at mennesker skal forstås ud fra deres oplevede livsverden, og 
det sociale skal forstås intersubjektivt, hvor subjekter deler en fælles livsverden 
(Rendtorff, 2004: 290 & Zahavi, 2003: 30ff). I empiriskabelsen tilstræber vi at få 
indblik i en informants eller gruppes mening om og opfattelse af en genstand, hvilket 
betyder, at vi søger få indblik i den enkeltes livsverden. Her støder vi ind i 
problematikken omkring førstepersonsperspektivet, som indebærer, at den enkelte 
er den eneste som til fulde kender indholdet af egne tanker, også selvom de 
kommunikeres (Zahavi, 2003: 16ff). Men som Gerd Christensen43 påpeger, må vi 
antage, at vi forstår hinanden og kan forstå den andens tanker, såfremt de 
kommunikeres, et princip kaldet barmhjertighedsprincippet (Christensen, 2002:139). 
Dette støtter vi os op af og antager derfor, at vi har mulighed for at få indblik i 
informanternes livsverden.  
 
Fra hermeneutikken henter vi begrebet om fortolkning. Hermeneutikken finder, at 
det er gennem vores fortolkning af verden omkring os, at vi tillægger den mening og 
derigennem forstår den. Dette har særlig betydning for vores empiriskabelse og 
vores tolkning af disse data. For det første betyder det, at når informanterne taler, så 
udlægger de deres fortolkning af det materiale, vi viser dem, og når vi skal arbejde 
videre med dette, så er det vores fortolkning af empirien, som bliver afgørende. Et 
andet centralt begreb vi henter fra hermeneutikken er forforståelse. Det betyder, at 
vi ikke kan gå til feltet uden en forforståelse af, hvordan vi tror, det vil være. Det bør 
dog ikke være et problem, hvis vi husker at gøre os vores forforståelser klart og 
erkender og medtænker dem i vores fortolkninger. Det sidste og meget væsentlige 
aspekt i hermeneutikken er den hermeneutiske cirkel som: ” (…) betegner den 
vekselvirkning, der foregår mellem del og helhed. Delene kan kun forstås, hvis helheden 
inddrages, og omvendt kan helheden kun forstås i kraft af delene.” (Højbjerg, 
2004:312). Her støtter vi os til den filosofiske hermeneutiske tilgang, med Hans-
                                                 
43 Gerd Christensen er cand. mag. i psykologi og filosofi og ansat som lektor ved Pædagogik på 
Københavns Universitet 
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Georg Gadamers forståelse af cirklen som ontologisk, hvor del og helhed er i konstant 
bevægelse, så del bliver påvirket af helhed og helhed af del. Hos Gadamer bliver 
cirklen nærmest som en evig spiral, vi som mennesker aldrig kan stille os uden for 
(Gadamer, 2004: 253ff & Højbjerg, 2004: 320ff). For specialet betyder det, at CSR-
kommunikation må forstås som en del af en større helhed, det være sig 
virksomheden og samfundet generelt. Derfor har vi også medtaget et 
samfundsperspektiv med Ulrich Beck og hans forståelse af risikosamfundet og vil i 
analysedelene eksplicitere, hvordan CSR-kommunikation må ses som en del af 
helheden i forhold til risikosamfundet. Det samme gør sig gældende i vores analyse af 
JYSKs krise og kommunikation i denne forbindelse. Vi mener, at helheden 
(samfundet) også påvirkes af delen (JYSK CSR- og krisekommunikation), men denne 
dimension har vi fravalgt, da det ikke ligger inden for specialets fokus. 
3.3 KVALITATIV EMPIRI 
Da kombinationen af CSR og krisekommunikation forekommer uudforsket og 
komplekst vil vi undersøge det kvalitativt. Det kvalitative interview er: ”(…) en 
forskningsmetode, der giver privilegeret adgang til vor grundlæggende oplevelse af 
livsverden” (Kvale, 2002: 63), og vi kan derfor bruge det kvalitative interview til at 
undersøge, hvordan informanterne forstår og meningskonstruerer i forhold til JYSK 
og krisen. Undervejs i den kvalitative proces er det muligt for os at spørge ind til 
meninger hos den enkelte informant, som vi derfor kan få fyldestgørende udforsket. I 
overensstemmelse med det fænomenologiske erkendelsesperspektiv søger vi 
gennem kvalitative interviews at indfange skabelsen af mening, som hele tiden sker i 
menneskets individuelle og sociale erfaringsverden (Kvale, 2002:61).  
 
Den kvalitative metode betyder, at vi opnår en særlig form for viden. Suzanne 
Beckmann beskriver, hvordan metodevalget påvirker resultaterne af undersøgelser 
af CSR-kommunikation til forbrugere. Af hendes undersøgelser kan udledes, at 
metodevalget, uanset respondenter, koncepter eller kulturelle faktorer, har en 
bestemmende karakter for de empiriske fund: 
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• ”Opinion poll and attitude type surveys render high levels of consumer 
interest in CSR and usually positive effects on product/brand/company 
evaluations and purchase intentions  
• Experimental and quasi-experimental designs lead to either inconclusive 
or more complex results  
• Qualitative research (focus groups, in depth interviews) mainly reveals 
disinterest, lack of knowledge and scepticism” (Beckmann, 2006: 175) 
Vi indskriver os under sidste punkt, og må derfor forvente, at informanterne har lille 
viden om CSR og er lettere skeptiske og uinteresserede i dette. Vi synes ikke, vi 
oplevede uinteresserede informanter, hvilket muligvis kan have noget at gøre med, 
at de selv havde sagt ja til at deltage og derfor forpligtede sig til et vist engagement i 
det præsenterede emne. Til gengæld vurderer vi, at undersøgelsen 
komplementerede tidligere studier ved også at tydeliggøre informanternes 
manglende viden om CSR hos virksomheder, både generelt og hos JYSK. Vi finder 
også, at vores informanter var skeptiske overfor CSR-kommunikation, i dette tilfælde 
i en virksomhed som JYSK44. Dette handler også om, hvilken type af informanter vi 
havde fat i, fordi det givetvis havde været anderledes, hvis vi havde haft informanter 
med arbejde relateret til CSR, eller som havde en uddannelsesmæssig baggrund, der 
gav viden på dette område (Bülow-Olsen & Skovbo, 2008).  
3.4 FOKUSGRUPPER 
Ved fokusgruppeinterview samles informanter for at belyse specifikke emner. Vi 
interviewer dem om deres erfaringer og oplevelser med det formål at tydeliggøre 
informanternes ideer, tanker og perceptioner. Fordelen ved denne form for interview 
er den fleksible gruppedynamik og de detaljerede og mangefacetterede beskrivelser, 
men ulempen er, at nogle informanter kan dominere gruppen (Olsen, 2002: 75). 
Valget af fokusgrupper er baseret på, at de giver os mulighed for at frembringe viden 
om fortolkninger, interaktioner og normer, der opstår i den sociale gruppe (Halkier, 
2003: 15f; Morgan, 1998b). Dette har vi fundet vigtigt, da krisen opstår i den 
offentlige sfære ved at blive vist på den landsdækkende tv-kanal DR1, og fordi den 
                                                 
44 Jf. afsnit 5.4 
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krisekommunikation, vi har fokuseret på, er den eksterne, som er tiltænkt 
offentligheden. Når kommunikationen eksponeres for offentligheden, vil menings-
konstruktionerne ofte ske i den sociale interaktion. I tråd med vores videnskabs-
teoretiske udgangspunkt betragter vi informanternes udtalelser som fortolkninger af 
deres virkelighed, som er baseret på deres erfaringer og intersubjektive livsverden. 
Men interviewene må samtidig ses som konstruktioner af øjebliksbilleder, idet den 
givne kontekst og de sociale relationer påvirker forhandlingen af meninger. Det var 
eksempelvis tydeligt, at der i de respektive fokusgrupper forholdsvist hurtigt blev 
konstrueret en kontekst for, hvad der var acceptabelt at mene omkring JYSK og 
krisen45 (Trans 1, 2 og 3). Ud over at kunne tolke på det sagte, giver fokusgrupperne 
os også mulighed for at iagttage informanternes umiddelbare reaktioner under 
afspilningen af tv-uddraget, hvor særligt Holbækgruppen var følelsesmæssigt 
påvirket sammenlignet med de to andre grupper.  
3.4.1 UDVÆLGELSE AF FOKUSGRUPPEDELTAGERE 
Det er vigtigt at tydeliggøre, hvordan vi har udvalgt informanter til fokusgrupperne, 
men som Olsen46 påpeger, er der ikke entydige svar på, hvorledes dette gøres (Olsen, 
2002: 85). I det følgende vil vi derfor gennemgå, hvordan vi har udvalgt 
informanterne, og hvordan det fungerede. 
 
Ved udvælgelsen af informanter har vi været pragmatiske, idet vi har rekrutteret fra 
vores yderste netværk. Mange forskere beklager denne type udvælgelse, med 
reference til manglende økonomiske midler, utilstrækkelig tid eller lignende (Olsen, 
2002: 85). Dette kan selvfølgelig også siges at gøre sig gældende for indeværende 
undersøgelse, men vi anser samtidig denne strategi for at være fornuftsbestemt, idet 
informanter med en hvis tilknytningsgrad synes at være mere loyale for fremmøde, 
hvorved vi ikke skulle være helt så bekymrede for frafald i grupperne (Halkier, 2003, 
36ff). Vi søgte yderligere at imødegå eventuelt frafald ved at rekruttere otte 
deltagere til hver gruppe, selvom vi mente, at seks deltagere var tilstrækkeligt 
(Halkier, 2003: 38f). I København meldte to yngre mænd afbud, og i Holbæk meldte 
                                                 
45 Se endvidere afsnit 5.4 
46 Henning Olsen er senior researcher og ass. professor ved Det nationale forskningscenter for 
velfærd. 
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en yngre mand afbud. I Roskilde havde vi to frafald, men kunne glæde os over, at to 
yngre mænd mødte op, så de yngre mænd også blev repræsenteret. 
3.4.2 BAGGRUNDSINFORMATION OM INFORMANTER  
Deltagerne i fokusgrupperne var udvalgt med sigte på maksimal variation, hvor 
begge køn var repræsenteret, samtidig med at vi dækkede alder, uddannelser og 
bosted, hvilket kan fremme thick descriptions (Olsen, 2002: 83). Idet vi søgte 
maksimal variation i grupperne, var vi opmærksomme på, at sammensætningen 
hverken skulle være for homogen eller heterogen. I begge tilfælde kan dynamikken 
gå tabt, idet informanterne i førstnævnte tilfælde risikerer at være for ens, og 
dermed ikke har noget at diskutere (for ”meget” konsensus), mens de i sidstnævnte 
tilfælde er så ”langt fra” hinanden, at der slet ikke opnås konsensus om noget. Vi 
søgte således en heterogen sammensætning, som retter sig mod det typiske (Olsen, 
2002: 83 og Halkier, 2003: 33ff). Dette skal dog ikke forveksles med 
repræsentativitet, for da vores undersøgelse er kvalitativ, sigter udvælgelsen af 
informanter i stedet mod beskrivelse (Olsen, 2002: 81), som gerne skulle være 
overførbar (Neergaard, 2007).  
 
Vi rekrutterede fire mænd og fire kvinder til hver gruppe, i aldersgrupperne 30’erne, 
40’erne, 50’erne og 60’erne. Af praktiske årsager var der et par enkelte, som ikke helt 
holdt sig inden for aldersgrænserne, men i det store hele mener vi, at de 
aldersmæssigt var jævnt fordelt. Alle har egen eller fælles husholdning og kan derfor 
formodes at være aftagere til flere af JYSKs produkter. Som udgangspunkt ønskede 
vi, at grupperne skulle sammensættes, så cirka halvdelen af deltagerne havde lang 
uddannelse og den anden halvdel havde ingen eller kort uddannelse (Halkier, 2003: 
30ff; Morgan, 1998a). Efter at have gransket vores netværk minutiøst kunne vi se, at 
det ikke var praktisk muligt for os at finde nogen uden uddannelse. Derfor valgte vi 
deltagerne efter forskellige uddannelsesbaggrunde, og det lykkedes at sammensætte 
grupperne med flere forskellige faggrupper repræsenteret47.  Vi etablerede tre 
fokusgrupper i tre forskellige byer med hver deres størrelse. Det var København, 
Roskilde og Holbæk. På den måde fik vi fat i informanter, der var både urbane og 
                                                 
47 Jf. bilag 2 
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provinsielle. Hver gruppe samlede sit opland, dvs. at informanterne i Holbæk-
gruppen for nogens vedkommende kom fra de omkringliggende småbyer og 
landområder, mens informanterne i København kom fra forskellige dele af byen. Det 
var praktisk, fordi de så ikke skulle køre så langt for at være med, og det var ønskeligt 
for os at få folk fra forskellige egne. Et sidste kriterium, vi valgte ikke at screene for, 
var, hvorvidt informanterne var kunder i JYSK, idet vi mener, at de fleste danskere 
har tilstrækkeligt kendskab til JYSK til at kunne udtale sig. Det viste sig, at alle 
informanterne var JYSK-kunder, om end nogen handler der mere end andre (Trans 1, 
2 og 3).  
 
En erfaring, som vi gjorde os med Holbækgruppen, var, at uddannelsesbaggrunden 
hos disse informanter var knapt så varierende, fordi der var flere informanter fra 
seminarierne, og vi tænker, at det måske var medvirkende til, at denne gruppe var 
langt mere emotionelt påvirket. I det hele taget blev det klart for os, at 
informanternes uddannelsesmæssige baggrund og beskæftigelse har betydning for, 
hvordan de forholder sig til JYSK og virksomhedens krise. Netop i Holbæk deltog 
også Mogens, som til daglig arbejder som direktør i en større virksomhed og har en 
række længere uddannelser, blandt andet som ingeniør og MBA. Mogens var rigtig 
god til at se virksomheden og krisen i fugleperspektiv, endvidere havde han mange 
betragtninger, som vi kunne genkende fra teorierne. Det var derfor rigtig godt at 
have Mogens med i denne gruppe, da han ikke lod sig fortabe i følelser og turde 
fremkomme med egne betragtninger, der førte diskussionen over på et mere faktuelt 
plan (Trans 2). 
 
Vi vurderer at have opnået maksimal variation i fokusgrupperne, og vi kan 
konstatere, at sammensætningen af grupperne fungerede godt. Stemningen var god 
og de menings- og holdningsforskelle, der kom til udtryk, var fremmende for 
diskussionen.  
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3.4.3 FORLØB 
Et af de vigtige metodiske valg, der skal træffes, er graden af styring, struktur og 
moderation i skabelsen af interviewene. I metodelitteraturen er der ikke enighed om, 
hvilken grad af styring, der er bedst. Hvilken fremgangsmåde der er den ”rigtige” 
handler om, hvad det er, der skal undersøges, og hvilket udgangspunkt der startes 
fra. Halkier skriver, at der typisk skelnes mellem tre modeller: den løse, den 
stramme, og en kombination af de to kaldet tragtmodellen. En løs struktur har ofte få 
og åbne spørgsmål, hvor en stram struktur typisk har flere og mere specifikke 
spørgsmål. Med tragtmodellen startes med de åbne og brede spørgsmål, for så at 
blive mere specifik i løbet af interviewet (Halkier 2003: 43ff). Vi har benyttet 
tragtmodellen til alle tre fokusgrupper, både overordnet og indenfor hvert enkelt 
emne. Efter første gruppe lærte vi at tage fat i en strammere struktur tidligere i 
forløbet, så aftenen ikke blev for lang for informanterne.  
 
Vi overvejede, om vi kunne vise hele dokumentaren i fokusgrupperne, men fandt det 
problematisk, da den næsten varer en time. Vi valgte derfor at vise grupperne et kort 
uddrag af dokumentaren på 7 min., der var blevet sendt i 21 Søndag den 18. juni 
2006. Uddraget havde deslige den fordel, at det kun handlede om JYSK og ikke 
inddrog de andre virksomheder, der også blev undersøgt i dokumentaren. Efter at 
have afholdt grupperne er vi overbeviste om, at dette var det rigtige valg. Aftenen var 
blevet meget lang, såfremt vi havde vist hele dokumentaren, og vi undgik også, at 
informanterne skulle forholde sig til flere virksomheders kriser. 
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Fokusgrupperne forløb således:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.4.4 INTERVIEWGUIDE 
Der var tre emner, som informanterne skulle diskutere deres opfattelse af: 1) JYSK, 
2) CSR-værdier og kommunikationen af dem (særligt ift. JYSK) og 3) Krisen i 2006 og 
JYSKs krisekommunikation i den forbindelse. Disse tre emner og tilrettelæggelsen af 
dem gjorde aftenen afvekslende for informanterne og os. Det gav en god struktur at 
diskutere emnerne særskilt, om end diskussionerne flere gange krydsede alle 
emnerne.  
 
Forud for fokusgrupperne udarbejdede vi en interviewguide, som skulle danne 
rammen om grupperne og hjælpe med at holde fokus. Samtidig gav vi rum for 
fleksibilitet qua vores vidensinteresse og videnskabsteoretiske udgangspunkt. Vi 
håbede også, at informanterne anlagde holdninger og betragtninger, vi ikke selv 
havde tænkt på, hvilket lykkedes, eksempelvis da informanterne talte om JYSKs 
 
Fokusgruppeforløb 
1. Introduktion 
2. Samtale om nuværende holdning til JYSK som virksomhed samt deres CSR. 
3. Uddrag om dokumentaren fra 21 Søndag den 18. juni 2006 vises. 
4. Samtale om JYSK og krisen. 
5. Krisekommunikation fremlægges. Et uddrag fra 21 Søndag den 18. juni 2006, 
samt den skriftlige pressemeddelelse JYSK udsendt samme dag: Etiske regler 
ikke til forhandling. 
6. Samtale om JYSK. Informanternes holdninger til virksomheden og dens 
krisekommunikation. 
7. Informanterne læser pressemeddelelse fra JYSK fra den 02. august 2006: 
Vidtrækkende konsekvenser hos JYSK efter tv-dokumentarudsendelse. 
8. Samtale om JYSKs tiltag efter krisen og om det ændrer informanternes syn på 
virksomheden. 
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krisekommunikation som utroværdig (Trans 2: 985-1131). Denne betragtning var 
ikke en del af vores forforståelse. 
 
Fra forskningen i henholdsvis CSR-kommunikation og krisekommunikation ved vi, at 
i begge tilfælde er en virksomheds troværdighed og omdømme afgørende for, 
hvordan kommunikationen opfattes48. Derfor undersøgte vi først JYSKs image ved at 
spørge informanterne, hvordan de opfatter JYSK. Derudover anså vi det for 
sandsynligt, at informanternes syn på JYSK ville blive påvirket af de efterfølgende 
diskussioner om virksomhedsetik og/eller efter at være blevet præsenteret for den 
konkrete krise. For at få gang i diskussionen lagde vi ud med en øvelse, hvor 
informanterne blandt andet skulle prioritere en række kort ud fra, hvordan de mente 
kortene beskrev JYSK49. De havde også mulighed for selv at lave ekstra kort, hvilket 
alle tre grupper benyttede sig af50. Kortene indeholdt blandt andet ’succes’, ’discount’ 
og ’stærk ledelse’, som blev prioriteret højt i alle grupper. Ord som ’miljøbevidst’ og 
’socialt ansvarlig’ blev derimod valgt i forhold til, hvad de ikke forbandt med JYSK51. 
Øvelsen viste sig at leve op til vores forventninger om at få gang i diskussionen; i 
København diskuterede informanterne eksempelvis ud fra denne øvelse i 40 
minutter (Trans 1). Det var en overskuelig opgave, som kun kunne løses gennem 
dialog og forhandling. Ud over at ende med en konkret prioriteret liste over ord, der 
ifølge informanterne passer på JYSK, fik vi også et godt indblik i den enkeltes syn på 
JYSK.  
 
Derefter tog vi fat på næste emne, hvor vi gerne ville vide, om der efter 
informanternes mening, kan være sammenhæng mellem discount og bæredygtighed. 
Vi samlede op på den indledende øvelse, hvor informanterne viste, at de forbandt 
JYSK med discount, men ikke med miljøbevidsthed og social ansvarlighed. Igen er det 
vores opfattelse, at vi fik et mere klart billede af informanternes holdninger, hvis 
dette emne lå forud for præsentationen af krisen. Vi er dog opmærksomme på, at CSR 
                                                 
48 jf. kap. 4 & 5 
49 Alle kort kan ses i bilag 3. 
50 Grupperne lavede følgende kort: Københavnergruppen: ’Respekteret virksomhed’ (Trans 1: 588-
596), Holbækgruppen: ’Manglende kendskab til produkter’ (Trans 2: 296) Roskildegruppen: ’Stærkt 
brand’ (Trans 3: 48-56) 
51 Jf. afsnit 4.5 
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er én af den slags ting, som alle synes er en god idé, men som måske ikke er 
bestemmende for praksis52. Vi valgte, at CSR-temaet skulle tages op efter 
diskussionen af JYSK for at se, om informanterne selv kom ind på CSR i forbindelse 
med JYSK. Det gjorde de flere gange, men der var ikke nogen udbredt konsensus om 
at forbinde JYSK med CSR, tværtimod var et af de første kort, der blev pillet fra i både 
København og Holbæk, ’miljøbevidst’ (Trans 1: 61 & Trans 2: 102).  
 
Aftenens sidste emne var JYSKs krisekommunikation og herunder kommunikationen 
af CSR. Fordelen ved at lægge dette afsnit til sidst var, at informanterne blev rustet til 
at kommentere på de forskellige aspekter af kommunikationen, samt at de kunne 
referere til tidligere diskussioner. Informanterne trak flere gange på tidligere 
udtalelser og forholdt sig til, hvordan deres diskussioner under første og andet emne 
hang sammen med deres opfattelser af det tredje og sidste emne. Her viste vi 
informanterne et uddrag fra 21 Søndag, sendt den 18 juni 2006 på DR1. Klippet varer 
knapt 10 minutter, og vi havde delt det i to. Den første del varer 7 min. og indeholder 
et faktuelt sammendrag af dokumentaren Når tilbud dræber. Herefter spurgte vi 
informanterne om deres umiddelbare mening og bad dem give en karakter for, hvor 
stor krisen var for JYSK, samt hvor ansvarlig JYSK var for krisen53. Efter en debat om 
dette emne viste vi de resterende 3 minutter, hvor daværende kommunikationschef i 
JYSK, Kim Nøhr Skibsted, responderer på anklagerne. Herefter gav vi alle informanter 
JYSKs skriftlige respons i form af en pressemeddelelse, som blev publiceret på JYSKs 
hjemmeside samme dag. Denne diskuterede informanterne også, hvorefter vi 
spurgte, om nogen ville ændre på de karakterer, de tidligere gav. Det var der ingen, 
der ønskede (Trans 1: 1300-1313; Trans 2: 1119 & Trans 3: 1122-1127). Efter dette 
fik informanterne endnu en artikel fra JYSK, der beskriver virksomhedens initiativer 
efter krisen, denne er fra august 2006. Informanterne diskuterede, om disse tiltag var 
gode, og om de fandt dem fornuftige. Vi sluttede af med at spørge informanterne, om 
de mente, at en sådan krise kunne gentage sig for JYSK i fremtiden. Dette var der 
                                                 
52 Jf. afsnit 5.1.2. 
53 Karakteren skulle gives på en skala fra 1-5: 5=’i meget høj grad’, 4=’i høj grad’, 3=’i nogen 
grad/neutral’, 2=’i ringe grad’ og 1=’slet ikke’.  
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bred enighed om, at den kunne (Trans 1: 1528-1533; Trans 2: 1238-1244), hvilket 
indikerer, at de ikke mente, at tiltagene ville få den store effekt.  
3.5 INDIVIDUELLE INTERVIEWS 
Som vi tidligere skrev, vurderer vi, at fokusgrupper er den optimale måde, hvorpå vi 
kan generere empiri til specialets undersøgelse. Det angives dog flere steder i 
metodelitteraturen, at det kan være en fordel at kombinere individuelle interviews 
med fokusgrupper, fordi forskeren herigennem kan højne validiteten af 
undersøgelsen, idet metoderne kan komplementere hinanden og derved uddybe 
vidensproduktionen (Halkier, 2003: 18). Vi gennemførte derfor to individuelle 
interviews54 med samme interviewguide og forløb som hos fokusgrupperne. Der var 
dog ingen forskel på udfaldet af individuelle interviews contra fokusgrupperne, 
hvorfor vi betragter de individuelle interviews som stikprøver og i stedet benytter os 
af udsagnene fra fokusgrupperne, som vi finder er langt mere nuancerede samt i tråd 
med vores vidensinteresse.  
3.6 TIDSPERSPEKTIV 
Det har været ønskværdigt for os at finde en lidt ældre krise, fordi det giver os 
mulighed for at vurdere krisen i alle tre faser55. Vi ser det endvidere som en fordel, at 
krisen ikke er højaktuel, da det gør det muligt for informanterne at italesætte deres 
egne meninger, holdninger og refleksioner frem for at reproducere mediernes 
seneste overskrifter. Dette viste sig at være en rigtig antagelse, om end flere af 
informanterne kunne huske krisen og selv bragte den på bane56. At nogle af 
informanterne husker krisen i 2006, synliggør udfordringerne ved tidsperspektivet, 
for vi kan aldrig finde frem til den holdning, som informanterne havde til JYSK før og 
under krisen i 2006. Vi starter med at spørge informanterne, hvad de forbinder med 
JYSK og spørger ind til, hvad og hvem JYSK er i dag - alle kriser inklusiv.  Herefter 
                                                 
54 De individuelle interviews ligger som lydfiler i bilag 13 og 14. 
55 Jf. afsnit 1.4 
56 Kort forinden fokusgruppe tre viste DR1 en dokumentar om fugle, som blev plukket levende, fordi 
deres dun skulle bruges til dyner o.l. (Dyrekøbte dun, DR1, d. 10.08.09) Produkter som JYSK gennem 
en leverandør var aftager af. Dokumentaren blev hurtigt omtalt i fokusgruppe tre, og den blev et 
tilbagevendende emne. Her observerede vi, hvordan informanterne refererede til denne og den 
medieomtale, den havde fået, hvilket bekræftede os i vores valg af en gammel krise, som ikke er i 
fokus i medierne nu. 
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prøver vi at spole tilbage til 2006 ved at vise informanterne en krise herfra og høre, 
hvad de mener om krisen og JYSK. Samfundet har ændret sig siden 2006, og 
informanternes holdning til CSR formoder vi ikke er den samme som dengang, da 
CSR-tiltag var endnu mindre ekspliciteret i 2006. Vi er altså klar over, at 
empiriskabelsen er et konstrueret øjeblik, som vi skaber for informanterne, men da 
vi er bevidst om dette, finder vi, at undersøgelsen kan bruges i forhold til CSR-
kommunikation og kriser. Flere af de overordnede problemer, der var omkring CSR-
kommunikation i 2006, vurderer vi også gør sig gældende i 2009 (CSR, 2009), 
ligesom krisetypen også vil kunne opleves i 200957.  
3.7 FOKUSGRUPPERNES KONSTRUEREDE VIRKELIGHED 
Selvom vi har udvalgt informanterne efter maksimal variation og relevans for 
målgruppen danske privatkunder, så er vi bevidste om, at fokusgrupperne er et 
konstrueret øjeblik, som vi er med til at skabe. Informanterne er samlet for at belyse 
nogle specifikke emner, og derved kommer der et særligt fokus, som kan skabe en 
mere positiv eller negativ vinkel, set i forhold til den reelle situation. I analysen af 
empirien, hvor vi bad informanterne vurdere JYSKs krisekommunikation og 
forholdet mellem virksomhedens image og CSR-profil, mener vi eksempelvis, at 
daværende kommunikationschef i JYSK Kim Nøhr Skibsteds respons resulterede i en 
kommunikationskrise for JYSK, fordi nogle af informanterne opfatter 
krisekommunikationen som utroværdig pga. CSR-budskaberne. Johansen & Frandsen 
skriver: ”Det interessante ved disse kriser (mediekriser, forf. anm.) er, at de ofte tillige 
overlejres af en ’kommunikationskrise’, for så vidt virksomhederne ikke formår at styre 
deres egen krisekommunikation.” (Johansen & Frandsen 2000: 46).  Selvom vi har 
fundet grundlag for at udlede, at Skibsteds respons førte til en kommunikationskrise 
for JYSK, så mener vi at det adskiller sig fra hvad der skete i praksis i 2006. JYSK blev 
eksempelvis ikke ramt på salgstallene, hvilket vi vurderer, ville være sket, såfremt 
privatkunderne havde opfattet krisen på samme måde som informanterne giver 
udtryk for i fokusgrupperne. Vi har allerede slået fast, at krisen opstod i medierne, og 
hvis vi havde fokuseret på de danske medier, havde vi muligvis kunne konkludere, at 
der var tale om en kommunikationskrise. Eksempelvis skrev Berlingske Tidende: 
                                                 
57 Dyrekøbte dun 
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”Jysk kom ikke særlig godt ud af anklagerne om umenneskelige forhold for 
virksomhedens underleverandører.” (Bernth, 2006), hvilket nogle af vores 
informanter bekræfter. Men da vi også må forholde os til den reelle situation i 2006, 
har vi ikke belæg for at konkludere, at JYSKs respons førte til en 
kommunikationskrise. Vi vurderer, at dette er et eksempel på den særlige kontekst, 
som bliver skabt i fokusgrupper, når man søger at belyse nogle specifikke emner. Vi 
har derfor fravalgt betegnelsen kommunikationskrise i specialet. 
3.8 UDSAGNSKRAFT OG VALIDITET 
Målet med kvalitativ forskning er: ”(…) at sørge for, at et at et bestemt studie vil give 
så substantiel information, at det belyser problemstillingens kompleksitet i 
tilstrækkeligt omfang.” (Neergaard, 2007: 52). Dette synes nået, når det indhentede 
materiale ikke længere producerer ny viden, men nærmere reproducerer viden fra 
allerede tilvejebragt empiri. Dette punkt kalder Neergaard58 for mætningskriteriet, 
og vi er gået ud fra dette i empiriskabelsen (Neergaard, 2007: 50 og Olsen, 2002: 
84ff). Vi nåede mætningskriteriet efter den tredje fokusgruppe, hvor der ikke 
længere kom ny viden fra informanternes diskussioner. Vi søgte at udfordre dette 
ved at gennemføre to individuelle interviews, men heller ikke her opnåede vi ny eller 
anden viden. Samtidig havde vi så meget information, at vi vurderede, at vi ikke 
kunne generere nye informationer ved at fortsætte interviewrækken.  
 
Efter at have overstået empiriskabelsen kan vi se tilbage på et positivt forløb, der har 
givet os meget information at arbejde videre med. Men også en empiri, der grundet 
den kvalitative metode og vores epistemologiske udgangspunkt, giver os en 
udsagnskraft, som er erfaringsbaseret og kontekstafhængig. Vi er fuldt bevidste om, 
at vi fra starten har indskrevet os under de ideografiske videnskaber, da vi har søgt 
at behandle genstandsfeltet, og begivenhederne der knytter sig hertil, i sin egenart. 
Dette har den konsekvens, at vi ikke vil kunne drage generaliserende konklusioner af 
nomotetisk karakter som eksempelvis at opstille universelle kausale lovmæssigheder 
(Christensen, 2002:23f). Vores mål er dog heller ikke at fremkomme med en 
endegyldig sandhed, men at bidrage til forskningsfeltet med en forståelse af det 
                                                 
58 Helle Neergaard er ass. professor ved Institut for Ledelse på Aarhus School of Business. 
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konkrete og unikke ved de studerede fænomener. Specialets fænomenologiske og 
hermeneutiske ramme betyder, at empirien er et øjebliksbillede af den givne 
kontekst. På baggrund af den kvalitative empiri kan vi foretage en analytisk 
generalisering fra case til teori (Neergaard, 2007: 12f), hvilket er med til at validere 
vores undersøgelse, samtidig med at den kan understøtte og eventuelt udbygge 
eksisterende teori.  
 
Validiteten i en undersøgelse som denne kommer i høj grad til at afhænge af den 
håndværksmæssige kvalitet i forskningen. Den håndværksmæssige kvalitet er fx, om 
fænomenet er undersøgt grundigt nok, og om der er reflekteret fornuftigt over valg 
og analyser, samt om hele det videnskabelige projekt er gennemsigtigt nok til at 
andre kan vurdere det. Det munder ud i den gængse opfattelse af validitet: ”Man 
undersøger det, man har sat sig for at undersøge” (Kvale, 2002: 225-240). I dette 
kapitel har vi derfor tydeliggjort metoden i specialet, som blandt andet gør det muligt 
at se udvælgelseskriterier for case og informanter, og hvordan empirien er skabt, 
ligesom kapitlet har ekspliciteret flere af vores refleksioner i denne forbindelse. 
 KAPITEL 4 
  
- 46 - 
 
Et godt 
tilbud? 
KAPITEL 4: JYSK – EN BEVIDST VIRKSOMHED 
Kapitlets formål er at analysere og diskutere, hvorfor JYSK implementerer CSR, og 
hvilke udfordringer det giver virksomheden, samt hvorvidt det passer til 
informanternes opfattelse af JYSKs image. Kapitlet søger derfor at besvare to af 
problemformuleringens underspørgsmål: Hvilke bevæggrunde har JYSK for at 
arbejde med CSR? Og hvordan er forholdet mellem JYSKs image og CSR-profil? 
4.1 CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY 
I dette afsnit vil vi redegøre for og diskutere begrebet Corporate Social 
Responsibility. Fra litteraturen om CSR er det tydeligt, at begrebet dækker meget 
bredt, og det kan derfor være kompliceret at nå frem til en fælles forståelse af, hvad 
begrebet dækker over (Beckmann, 2006: 167). I afsnittet vil vi afklare, hvordan vi 
forstår og arbejder med begrebet samt inddrage nogle af de mange diskussioner, der 
er på området.  
4.1.1 DEN INDHOLDSMÆSSIGE DIMENSION 
CSR-begrebet indeholder tre dimensioner, people, planet og profit, som står for 
social, miljømæssig og økonomisk bæredygtighed, og begrebet bruges ofte synonymt 
med bæredygtighed i virksomheder (Ganesh i Cheney, May & Roper, 2007: 381). Den 
fælles forståelse af bæredygtighed er, at virksomheders aktiviteter ikke reducerer de 
kommende generationers adgang til de ressourcer, som vi har i dag (World 
Commision on Environment and Development, 1987 i Cheney, May & Roper, 2007: 
8). Der findes ikke én snæver eller specifik definition af, hvad CSR er, hvilket skyldes, 
at CSR opfattes forskelligt og har forskellige implikationer, afhængig af nationalitet 
og virksomhed. Virksomheder, som primært opererer i Norden og Europa, synes at 
rette fokus mod den miljømæssige dimension af CSR, hvilket ofte ses i deres profil, 
mens virksomheder med et internationalt virke tilsyneladende er mere optaget af 
den sociale dimension og eksempelvis understreger de etiske retningslinjer (Morsing 
et al. i Cheney, May & Roper, 2007: 101). I Danmark tales ofte om virksomheders 
sociale ansvar, men i diskussioner heraf inkluderes både medarbejdere, kunder, 
leverandører, miljø og samfundet generelt (Morsing, Vallentin & Hildebrandt, 2008: 
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120f). Hvad der anses som CSR i ét land, bliver måske statsligt reguleret i et andet. 
Men uanset de forskellige opfattelser af CSR, og hvad begrebet indebærer, synes der 
at være enighed om, at CSR er virksomheders pligt over for andre grupper i 
samfundet end aktionærer og lovgivning (Morsing & Thyssen, 2003: 13). For den 
indholdsmæssige dimension af CSR tilslutter vi os derfor de definitioner, som 
fokuserer på de frivillige aspekter, der går ud over lovgivningen. Fx skriver 
Trillingsgaard og Jespersen, at CSR er: (...) voluntary and market-driven activities 
undertaken by companies beyond their legal obligations.” (Trillingsgaard & Jespersen, 
2003: 240). Vi bruger begreberne CSR, socialt ansvar og bæredygtighed i 
betydningen:  
“Corporate Social Responsibility (CSR) - virksomheders sociale ansvar - er 
ifølge Kommissionens definition "et koncept der indebærer at 
virksomhederne frivilligt integrerer sociale og miljømæssige hensyn i deres 
forretningsaktiviteter og samkvem med interessenter.” ”(Europa-
Kommisionen59) 
Denne definition lægger op til en todimensional forståelse af begrebet. På den ene 
side den nævnte indholdsmæssige dimension, herunder de frivillige sociale og 
miljømæssige aspekter, og på den anden side den interaktionelle dimension, der 
inddrager omverdenen i virksomhedernes CSR engagement. Vi anser CSR for at være 
et dynamisk og kontekstafhængigt begreb, hvis betydning forhandles og fortolkes ud 
fra interessenternes og virksomhedens egne forståelser og forventninger. Dette 
kommer til udtryk i Kenneth Amaeshi60 & Bongo Adis61 gennemgang af forskellige 
teoretiske opfattelser af, hvad CSR indeholder, deriblandt socialt ansvarlig 
investering, miljømæssigt ansvar, bæredygtighed, etik og moral, medborgerskab, 
lovpligtigt og moralsk ansvar, grøn markedsføring, diversitetsledelse, 
menneskerettigheder, filantropi, leverandørledelse og interessentinvolvering 
(Amaeshi & Adi, 2007: 4). På baggrund af denne gennemgang forstår vi CSR som et 
paraplybegreb, der dækker over alle disse dimensioner, som alle kan siges at 
                                                 
59 http://ec.europa.eu/enterprise/library/enterprise-europe/issue17/articles/da/topic6_da.htm (d. 
10.09.09) 
60 Kenneth Amaeshi er lektor ved Strategy and Policy Innovation, Doughty Centre for Corporate 
Responsibility på Cranfield University. 
61 Bongo Adi er JSPS Postdoctoral Research Fellow ved University of Tsukuba, Japan. 
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beskrive sociale eller miljømæssige aspekter og derved er i overensstemmelse med 
Europa-Kommisionens definition gengivet ovenfor.  
4.2 CSR HOS JYSK 
At vi forstår CSR som et paraplybegreb betyder ikke, at virksomheder skal arbejde 
med alle dele af begrebet. Enhver virksomhed må i arbejdet med CSR træffe et valg 
angående fokus, da CSR byder på mange muligheder. Ledelsen må derfor vælge, 
hvilke aktiviteter der er mest relevante for den enkelte virksomhed. Hos JYSK er CSR 
koncentreret omkring varerne, dette gælder hele vejen, fra de bliver produceret, og 
til de sælges i butikken: ”CSR i JYSK (…), det har vi defineret som tilvejebringelsen af 
vores varer, eller det der har med vores varer at gøre...” (Schrøder, 2009: 80-83). Det 
indbefatter derfor alle led i leverandørkæden, således at varerne overholder alle 
grænseværdier både i produktion og i det endelige produkt. Schrøder forklarer, at 
JYSK har valgt denne strategi, da det er her, de som virksomhed virkelig kan gøre en 
forskel i den globale økobalance (Schrøder, 2009: 64-133). Samtidig præciserer 
Schrøder, at han godt ved, at CSR er et bredt begreb, men at de i JYSK har valgt, at 
medarbejderaspektet i CSR i stedet hører under virksomhedens HR-strategi 
(Schrøder, 2009: 96-100). At JYSK støtter velgørende formål, som 
Danmarksindsamlingen og Dansk Handicapidræt, hører altså heller ikke ind under 
deres CSR-strategi, selvom det kan hjælpe dem med at fremstå som CSR-bevidste 
(Schrøder, 2009: 121-126). Efter at have defineret CSR som begreb, og hvad det 
omfatter hos JYSK, vil vi analysere, hvorfor CSR har vundet indpas hos vestlige 
virksomheder og mere præcist, hvorfor JYSK har valgt at inddrage denne dimension. 
4.3 MOTIVER FOR AT IMPLEMENTERE CSR 
Den enkelte virksomheds bevæggrunde for at implementere CSR er individuel og må 
derfor anskues som et komplekst netværk af faktorer. Der findes ingen facitliste, og 
forskningen på området er sparsom (Brown, Roemer-Mahler & Vetterlein, 2009). Vi 
kan konstatere, at en del virksomheders CSR-arbejde synes at være startet på 
baggrund af et problem eller en krise, som tilfældet også er med JYSK:  
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”Det starter i 1999 med, at Jysk i flere lande er udsat for massive angreb fra 
miljøorganisationer. Jeg vil sige, at det var meget berettigede angreb. Det 
gik på havemøblerne, som var lavet af tropisk træ. (...) Corporate Social 
Responsibility er et fremmedord – vi kender det ikke. Det var heller ikke hot i 
1999.” (Skibsted i Nielsen, 2005: 1) 
Selvom JYSK ikke blev ramt på salgstallene i 2006, kan det ikke udelukkes, at et nyt 
angreb kan skabe boykot eller faldende salg. Derfor er JYSK begyndt at arbejde 
proaktivt med deres CSR, hvorved de følger trenden blandt andre virksomheder. 
Dette arbejde betyder, at de ikke blot bidrager til en mere bæredygtig 
samfundsudvikling, men også øger konkurrenceevnen. De store virksomheder er i 
offentlighedens søgelys og oplever derfor CSR som et ydre krav og en nødvendighed 
(Morsing, Vallentin & Hildebrandt, 2008: 17ff). JYSK er eksempelvis langt fremme 
med leverandørstyring i forhold til det danske erhvervsliv og søger at fremme 
udviklingen, der hvor de får produceret varer (Schrøder, 2009: 355-359). For at 
forstå de krav, som stilles til virksomheder og dermed deres bevæggrunde for at 
arbejde med CSR, vil vi i de følgende afsnit definere, hvad det er for et samfund, JYSK 
opererer i.  
4.3.1 RISIKOSAMFUNDET 
Som teoretisk udgangspunkt for at forstå det samfund og den verden, som JYSK skal 
operere i, har vi valgt at gøre brug af Ulrich Becks teori om risikosamfundet. Med 
afsæt i vores hermeneutiske forståelse af verden mener vi, at CSR må fortolkes som 
en del i forhold til samfundshelheden for at forstå, hvorfor CSR er kommet højt på 
dagsordenen i en virksomhed som JYSK. Becks teori giver samtidig en 
forklaringsramme for JYSKs krise i 2006, som i overensstemmelse med den 
hermeneutiske cirkel også må forstås som endnu en del af en samfundsmæssig 
helhed.  
 
Becks hovedværk om risikosamfundet – ”Risikogesellschaft: Auf dem Weg in eine 
andere Moderne” - er skrevet i 1986 og afspejler samfundstendenserne i Tyskland og 
andre vestlige lande på den tid. Det kan umiddelbart lyde forældet, men vi vurderer, 
at hans teori stadig er aktuel og relevant, og at mange af de forventninger, han havde 
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til samfundet fremover, faktisk har vist sig at blive virkeliggjort. Da hans bog blev 
forfattet, var der recession i samfundet, og vi kan se, hvordan flere af de 
samfundsmæssige tendenser, som Beck skitserer for Tyskland i 1986, igen gør sig 
gældende her i 2009 under den globale finanskrise. Vi har af afgrænsningsmæssige 
årsager valgt kun at bruge de dele af Becks teori, vi har fundet relevant i forhold til 
specialets fokus. 
 
Beck forklarer risikosamfundets opkomst som et brud inden for moderniteten: 
”Ligesom moderniseringen i det 19. århundrede opløste det statiske, 
stænderbaserede agrarsamfund og derved skabte grundlaget for 
industrisamfundet, opløser moderniseringen i dag industrisamfundet, 
hvorved der opstår et nyt samfund inden for kontinuiteten af det moderne” 
(Beck, 2004: 16)  
Beck mener, at vi oplever en refleksiv modernisering af industrisamfundet, hvor vi 
bevæger os over mod et risikosamfund. Her er det moderniseringsrisici og –effekter, 
som giver store og uoprettelige skader på planter, dyr og menneskers liv. I 
modsætning til tidligere tider er disse risici globale, og derfor står vi, ifølge Beck, 
overfor en ny samfundsmæssig og politisk dynamik (Beck, 2004: 19f). Før var risici 
bundet til det enkelte individ og var som regel forankret i det lokale. Det var farer, 
som individet både kunne se og lugte, og hvis årsag kunne findes i lokalsamfundet. I 
risikosamfundet er truslerne langt mere globale, mens årsagerne er moderne.  De 
farer, som nutidens mennesker møder, er fx forurening af naturen, bakterielle trusler 
og andre følger af industriel overproduktion. Disse globale risici er ofte usynlige for 
individet, og individet må derfor have ekspertviden for at kunne lokalisere dem, 
hvorfor risiciene bliver vidensafhængige (Beck, 2004: 71f). Hertil kommer, at de nye 
risici er potentielle, frem for egentlige hændelser som er sket, og på den måde bliver 
fremtiden bestemmende for nutiden:  
”Risikobevidstheden orienterer sig ikke mod nutiden, men mod fremtiden. I 
risikosamfundet mister fortiden sin determinationskraft over for nutiden. I 
stedet bliver fremtiden – dvs. noget ikke-eksisterende, konstrueret og fiktivt 
– ”årsag” til vores aktuelle oplevelser og handlinger. Vi er aktive i dag, for at 
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forhindre, mildne og forebygge problemer eller kriser i morgen og i 
overmorgen – eller netop ikke gøre det.” (Beck, 2004: 46f) 
Risikosamfundet er ikke et klassesamfund, men risici er socialt ulige fordelt indenfor 
de områder, som rammes af risici. Beck taler om risikosamfundets proletariat, som er 
dem, der arbejder i den tredje verdens industrielle centre. Den store fattigdom, disse 
mennesker lever i, tvinger dem til at tage ekstreme risici, og derfor sejrer den 
usynlige giftdød over den synlige sultedød, men afføder også mere velstand til landet, 
som via disse industrier kan arbejde sig mod større uafhængighed fra industriens 
magtcentre (Beck, 2004: 56-64). Det er denne problematik, dokumentaren Når tilbud 
dræber er med til at skildre:  
”Indien oplever en enorm økonomisk vækst. Købmændene fra Vesten står i 
kø for at handle med landet. Aldrig har produktionen af tekstiler i Indien 
været så stor. (...) Det er globaliseringens bagside.” (Når tilbud dræber: 
54.17)  
Men selvom Beck finder, at risiciene er større hos proletariatet i tredjeverdens-
landene, undgår vi i den vestlige verden ikke risici, da den forurening, der skabes i 
disse lande, globalt set truer os alle (Beck, 2004: 56-60). Der vil dog være en 
voksende modsætning mellem dem, der berøres af risici, og dem, der profiterer af 
selvsamme risici (Beck, 2004:63).  
 
For en dansk virksomhed som JYSK betyder dette, at deres ansvar forøges, og at de i 
den globaliserede verden kan stilles til ansvar for hændelser og forurening i de lande, 
hvor de får produceret varer gennem underleverandører. JYSKs produktion udgør 
ikke blot en risiko for nærmiljøet, men er også en risiko for aftagerlandene, herunder 
Danmark. Virksomheder må derfor vise, at de er deres ansvar bevidst i en 
globaliseret verden, og at de bidrager til denne på en fornuftig og ansvarsfuld måde.  
JYSK beskriver på hjemmesiden, hvordan virksomhedens størrelse forpligter: ”With 
Big Business Comes Great Responsibility”62, og hvordan de imødegår de nye risici 
gennem deres CSR-profil:  
                                                 
62 http://www.jysk.com/frontpage/responsibility/vision_values_environment.htm (d.03.09.09) 
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”(...) Det har noget med at gøre, at vi vil vise ansvarlighed i vores varer, vi vil 
vise folk at vi er en virksomhed, som tager et ansvar (…,) så folk ved, at vi i 
hvert fald prøver at gøre, hvad vi kan.” (Schrøder, 2009: 134-139) 
Når en virksomhed som JYSK, og for så vidt alle andre virksomheder, giver udtryk 
for, at ”forretning forpligter” og at de: ”derfor har (…) nogle regler for miljø, etik og 
kvalitet i en politik, vi kalder 'Handel og holdning'”63, så er det en bekræftelse af nogle 
af de holdninger og tendenser, der har udviklet sig i samfundet i de senere år 
(Wiegand & Reiermann, 2009; Business.dk, 2008; Reich, 2009: 94), tendenser, som 
overordnet kan forklares indenfor rammerne af risikosamfundet: ”(...) Altså, vi bliver 
sgu nødt til at gøre noget inden for det her område, for ellers en eller anden dag, så 
falder himlen ned. Ligesom den gjorde i 2006.” (Schrøder, 2009: 264ff). 
4.3.2 CSR I DANMARK 
Som vi var inde på tidligere, er der forskel på, hvordan CSR forstås, og disse forskelle 
kan blandt andet tilskrives de enkelte landes love og bestemmelser. Vi vil ikke gå ind 
i en længere redegørelse for dette, men kan konstatere, at Danmark på mange måder 
adskiller sig fra den øvrige verden. I Danmark er der tradition for, at regeringen 
samarbejder med virksomheder og organisationer om love og regulativer, og mange 
danskere anser derfor bæredygtighed for at være at statsligt anliggende og ikke 
noget, som den enkelte virksomhed eller forbruger er direkte ansvarlig for (Midttun 
& Dirdal i Beckmann, Morsing & Reisch, 2006: 25). Siden 1990’erne har statens 
anstrengelser for at løse dilemmaer i velfærdsstaten ledt til dialog og samarbejde 
mellem regering og virksomheder (Morsing & Thyssen, 2003: 16). Danmark har fra 
starten af 1990’erne og frem til finanskrisen været præget af en nærmest historisk 
vækst og optimisme, både i samfundet og i erhvervslivet. De danske myndigheder 
har forsøgt at kontrollere virksomhedernes virke blandt andet ved at afkræve sociale 
og miljømæssige regnskaber sammen med det finansielle. Men i en tid, hvor 
udviklingen i Danmark, og Vesten i det hele taget, har medført, at mange 
virksomheder outsourcer store dele af deres produktioner, er de nationale grænser 
blevet nedbrudt af globaliseringen, og det er derfor blevet endnu vanskeligere at 
                                                 
63 http://www.jysk.dk/om_jysk/visioner_vaerdier/om_jysk-miljo.htm (d.10.05.09)  
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regulere og lovgive om virksomheders adfærd (Wivel & Sperling, 2001: 43f). Når der 
på JYSKs og andre virksomheders hjemmesider kan findes informationer om deres 
sociale, etiske og miljømæssige profil, må det således sættes i forhold til statens love 
og regulativer. Fordelen for virksomhederne ved selv at tage initiativet er, at de 
hermed undgår statsregulering: 
”(… ) virksomheden (skal, forf. anm.) erkende at løftet om samfundsansvar 
er et trade-off hvor virksomheden ved at forpligte sig selv til en række 
standarder undgår en statsregulering der set fra virksomhedernes 
synspunkt er besværlig og ineffektiv.” (Rasmussen, 2008)  
I et risikosamfund, hvor forbrugerne i høj grad er usikre på globaliseringens 
konsekvenser, kan det være vanskeligt for en virksomhed at dokumentere at den 
driver en legitim forretning. Med presset fra både NGO’ere, forbrugere, politikere mv. 
bliver virksomhederne tvunget til at forholde sig til de strømninger og dagsordener, 
som kommer her fra. Virksomhederne må altså legitimere deres virke for 
befolkningen for at opnå dennes tillid og dermed få license to operate, hvilket gøres 
bedst ved at være selvkritisk og reflektere over virksomhedens egen betydning for 
samfundet (Wivel & Sperling, 2001: 46f) og gøre sig klart, hvilken rolle 
virksomheden skal indtage i forhold til samfundet og verden:  
”(…), within a Danish context large firms are typically engaged in highly 
visible governmental and societal activities, e.g. serving on government 
committees, taking charge in business associations, and being presented as 
on the cutting edge with new corporate initiatives.” (Schultz, Mouritsen & 
Gabrielsen, 2001: 32). 
Hos JYSK er man klar over dette. Jonas Schrøder er blandt andet med i flere netværk 
og har en bestyrelsespost i BSCI og sørger i øvrigt for at være med på konferencer 
(Schrøder, 2009: 166-169). Derudover har JYSK eksempelvis et skoleprojekt kørende 
i Bangladesh, hvor virksomheden betaler for fabriksarbejdernes børns skolegang 
(Ibid.: 143-144), og JYSK afholder workshops, hvor de underviser leverandørerne 
(Ibid.: 316-317). 
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4.3.3 CSR – ET ETISK, INSTRUMENTELT OG INSTITUTIONELT VALG 
Når virksomheder engagerer sig i CSR, er der forskel på, hvilke årsager der ligger til 
grund for dette. Efter at have set på samfundet, både som teoretisk ramme og som 
regulerende lovgiver, vil vi se på virksomhedernes motiver for at engagere sig i CSR. 
Den danske professor Peter Neergaard, taler om tre grunde til hvorfor virksomheder 
implementere CSR:  
1. Etisk begrundelse (fordi det er det rigtige at gøre)  
2. Instrumentel begrundelse (fordi det kan betale sig) og  
3. Institutionel begrundelse (fordi de andre gør det) (Neergaard til CSR, 2009; Djursø 
& Neergaard, 2006: 161)  
Vi mener dog, at de tre må forstås i sammenhæng. Der er ikke helt enighed blandt 
teoretikerne om, hvorvidt CSR kan betale sig64, eksempelvis finder Neergaard ikke, at 
de virksomheder, som virkelig arbejder med CSR, bliver belønnet af forbrugerne 
(Neergaard til CSR: 2009). Omvendt mener vi, at virksomheden uden CSR muligvis vil 
blive straffet af interessenterne, hvis CSR er normen. Derfor finder vi, at den 
instrumentelle og institutionelle begrundelse bør ses i sammenhæng. Det etiske 
motiv må også anskues i sammenhæng med det instrumentelle, fordi CSR netop har 
en moralsk værdi blandt interessenterne (Beckmann, Morsing & Reisch, 2006: 18ff). 
Virksomheder engagerer sig altså i CSR både fordi det er godt, og fordi det kan betale 
sig, og der er intet der tyder på, at de taber noget ved at arbejde med CSR (Berman et 
al., i Cornelissen, 2004: 64).  
4.4 JYSKS BEVÆGGRUNDE 
Efter at have gennemgået danske virksomheders motiver for at implementere CSR, 
vil vi nu analysere, hvordan den samfundsmæssige dimension og bevæggrundene er 
repræsenteret hos JYSK. JYSK har i de senere år arbejdet med at udvikle 
virksomhedens CSR-profil. I årsberetningen fra JYSK Nordic 2005/2006, 
proklamerer JYSK, at de i årene fremover ønsker at intensivere CSR-arbejdet 
(Årsberetning, JYSK Nordic 2005/2006: 15). I 2005 udtaler Larsen til Jyllands-Posten 
at:  
                                                 
64 Se fx Haisler, 2003 for en diskussion af dette eller Djursø & Neergaard, 2006: 32ff 
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”Jo større man bliver, jo større forpligtelser til at yde et bidrag. De store 
virksomheder må tage ansvar. Ingen internationale virksomheder er 
interesseret i eksempelvis at benytte børnearbejde eller skade naturen. 
Derfor spiller selskaberne i dag en mere aktiv rolle end tidligere.” (Olesen, 
2005: 12)  
Larsen vil med andre ord være mere bæredygtig, og JYSK skal tage et socialt ansvar i 
forhold til verdens ressourcer og sociale udfordringer. I avisartikler fra årene efter 
krisen (Lambek, 2006; Grünbaum, 2007; Rasmussen, 2007) understøtter 
virksomheden disse holdninger, og i årsberetningen fra 2007/2008 ekspliciteres 
igen, hvordan CSR vægtes i virksomheden:  
”Social ansvarlighed, Corporate Social Responsibility (CSR), står højt på 
vores dagsorden. Vi er i kontakt med tusindvis af kunder hver dag, og derfor 
er ansvarlighed og troværdighed to af nøgleordene i vores måde at drive 
forretning på.” (Årsberetning JYSK Nordic, 2007/2008: 21)  
Selvom Larsen siger og JYSK i årsberetningerne skriver, at CSR primært udvides af 
etiske årsager, så lægger han dog ikke skjul på, at CSR også har en markedsmæssig 
værdi (Grünbaum, 2007). I et interview med kommunikationsdirektør Kim Nøhr 
Skibsted fra 2005 ekspliciteres bevæggrunden for mere CSR som endnu mere 
instrumentel: ”Udover vi sikrer miljøet og gør en god gerning, så er der faktisk et 
primært formål; nemlig at lave en god forretning.” (Skibsted i Nielsen, 2005: 2) og 
videre følger, at CSR-profilen og produkterne med labels på forøger kundegruppen:  
”Altså, i stedet for at være chep-buy (cheap-buy, forf. anm.), så vil vi gerne 
være smart-buy. Det er den retning vi går, og det kan vi allerede se på 
kunderne; de løfter sig lidt uddannelsesmæssigt og også hvad angår indtægt 
– det vil sige, de bruger flere penge.” (Skibsted i Nielsen, 2005: 9)  
I interviewet med Jonas Schrøder i 2009, den nye Communications- & CSR Manager 
hos JYSK, lægger han derimod vægt på, at CSR hos JYSK ikke er drevet af et 
instrumentelt ønske om at tjene penge, men at JYSKs CSR hviler på et etisk grundlag. 
Dette stemmer ikke overens med Larsens og Skibsteds udtalelser, og vi spørger 
derfor Schrøder, om det kan være det gode købmandskab, der danner baggrund for 
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CSR i JYSK:  
”Nej, nej ikke sådan der, kynisk beregnet. Fordi, det er jo desværre sådan, at 
(…) når du spørger folk om de køber økologisk, på gaden, så siger de ja og så 
kan det være at de har købt en økologisk liter letmælk for to år siden og så 
køber man økologisk. Hvis du ser på, hvor meget (…) økologi, der bliver solgt 
i Danmark pr. indbygger i forhold til, hvor mange der siger de gør det, (…) 
så vi siger jo noget andet end det vi gør.” (Schrøder, 2009: 248-256) 
Schrøders udtalelse kunne umiddelbart tyde på, at der muligvis er sket i skift i, hvilke 
bevæggrunde JYSK har for at arbejdet med CSR. Schrøder begrunder også 
virksomhedens arbejde med CSR som en følge af, at JYSK opererer i et risikosamfund, 
hvor det nu forventes, at virksomhederne selv tager et ansvar: ”(…) Man gør det jo 
fordi, folk de forventer jo, kunderne, befolkningen, de forventer jo i dag at man har styr 
på tingene.” (Schrøder, 2009: 271-274). Denne begrundelse kan siges at være 
institutionel, hvorfor det institutionelle kan begrundes i det overordnede 
samfundsperspektiv med risikosamfundets opkomst. Schrøder fortsætter: ”(…) med 
den størrelse, JYSK har, der har vi simpelthen et ansvar for ikke at lukke øjnene.” 
(Schrøder, 2009: 304-305). Her er vi tilbage i den etiske begrundelse, som altså 
hænger sammen med den institutionelle. Som Mette Morsing med flere påpeger, er 
de store virksomheder i offentlighedens søgelys og oplever derfor CSR som ydre krav 
og en nødvendighed (se fx Morsing, Vallentin & Nielsen, 2008: 17ff), og inddragelsen 
af CSR er en måde, hvorpå virksomhederne kan beskytte deres omdømme og 
legitimere deres eksistens:  
”Som etisk positionering sikrer CSR på en effektiv og troværdig måde 
virksomheden attraktiv samfundsmæssig legitimitet. Derfor er både 
virksomheder og kommunikationsforskere efterhånden rørende enige om at 
CSR i kombination med en veludført brandingstrategi næsten garanterer et 
bedre omdømme.” (Rasmussen, 2008) 
Når en virksomhed udsættes for eksternt pres, som tilfældet er med JYSK, hvor 
virksomheden angribes af medierne, må virksomheden søge at opretholde sit license 
to operate ved at rette ind (Morsing, Vallentin & Hildebrandt, 2008: 148), og her 
synes CSR i stigende grad at blive en forudsætning for, at virksomheder kan fremstå 
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legitime og tillidsvækkende i forhold til deres interessenter og omverdenen i det hele 
taget (Morsing, Vallentin & Hildebrandt, 2008: 10f). Vi mener derfor, at de etiske og 
institutionelle begrundelser hænger meget godt sammen med den finansielle 
instrumentelle begrundelse, fordi de to skaber et bedre omdømme, og et bedre 
omdømme giver mulighed for mere salg. Så når Schrøder udtaler, at JYSK har CSR for 
at leve op til kundernes forventninger, så vurderer vi, at han indirekte siger, at ”JYSK 
har CSR, fordi det kan betale sig”. For lever JYSK ikke op til kundernes forventninger, 
så øges risikoen for, at kunderne handler andetsteds. Og for at slutte cirklen vil vi 
konstatere, at forventningerne er et produkt af risikosamfundet med alle de love og 
bestemmelser, vi stiller op i et sådant samfund for at skærme os mod risiciene. 
 
For til slut at opsummere, kan vi konkludere, at JYSK implementerer CSR, blandt 
andet fordi virksomheden er blevet tvunget til at fokusere på sin produktionskæde 
for at bevare sin legitimitet, også som følge af krisen i 2006, men vi vurderer også, at 
det både er en etisk begrundelse og en økonomisk gevinst samt et institutionelt 
motiv, der danner grundlaget for JYSKs implementering af CSR. Slutteligt er der, for 
os at se, også et perspektiv, der peger på, at enhver virksomhed anno 2009 
nødvendigvis må implementere CSR-aktiviteter for at opnå legitimitet og license to 
operate som følge af risikosamfundet. 
4.5 INFORMANTERNES OPFATTELSE AF JYSKS IMAGE 
Vi har nu fundet frem til JYSKs bevæggrunde for at implementere CSR samt defineret, 
hvad CSR er hos JYSK. I dette afsnit vil vi analysere informanternes opfattelse af JYSK 
og undersøge, om de synes, der er sammenhæng mellem JYSKs image og CSR-profil. 
Dette har betydning for troværdigheden af JYSKs CSR-kommunikation, for såfremt 
kløften mellem virksomhedens image og dens CSR er for stor, er der risiko for, at 
CSR-værdierne og kommunikationen af dem opfattes som irrelevant og utroværdig 
(Morsing, Vallentin & Hildebrandt, 2008: 148), og det kan give en negativ afsmitning 
på virksomhedens image og omdømme (Rasmusssen, 2008; Morsing & Schultz, 2006: 
146f). 
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4.5.1 IMAGEBEGREBET 
Imagebegrebet har mange forskellige definitioner i litteraturen (se fx Langer, 1969; 
Alvesson, 2004; Hatch & Schultz, 2004: 380ff), men kan overordnet set inddeles i to 
forståelser. Vi mener, at begge forståelser gør sig gældende inden for teorierne om 
CSR- og krisekommunikation (Benoit, 1995; Coombs, 2007; Frandsen & Johansen, 
2008), og derfor kan de begge bruges, men vi vælger at tilslutte os den ene forståelse, 
hvorved vi får en enklere og mere præcis definition af begrebet. Den første forståelse 
er afsenderpræget og handler om afsenderens bevidste og målrettede 
kommunikation i forsøget på at påvirke tilhørerne: ”(…) the image bears the imprints 
of a sender trying to project a certain impression to an audience.” (Alvesson, 2004: 
163). Den forståelse, som vi har valgt er mere filosofisk orienteret, og er præget af et 
modtagerperspektiv. Her er image et subjekts indre billede af eksempelvis et 
produkt eller en virksomhed, det vil sige den måde, hvorpå den enkelte privatkunde 
opfatter JYSK. Langer65 udtrykker det således:  
”(…) the subjective record of senseexperience, the ”sense-image”, is not a 
direct copy of actual experience, but has been ”projected”, in the process of 
copying, into a new dimension, the more or less stabile form we call a 
picture” (Langer, 1969: 144) 
Langers definition ligger ganske godt i tråd med vores fænomenologiske syn på 
verden, men da vi gerne vil have en mere virksomhedsrelateret definition at gå ud 
fra, har vi valgt at inddrage Joep Cornelissens66 definition af begrebet: ”(…) image 
may be defined as the immediate set of meanings inferred by a subject in response to 
one or more signals from or about a particular organization.” (Cornelissen, 2004: 84). 
På baggrund heraf definerer vi image således: Image er en interessents 
øjebliksbillede af virksomheden, efter at være blevet påvirket af et budskab. Med 
udgangspunkt i denne definition vil vi undersøge JYSKs image hos vores informanter.  
4.5.2 JYSK ER DISCOUNT 
Indledningsvis spurgte vi informanterne, hvad de forbinder med JYSK. Hertil havde vi 
lavet nogle kort med begreber, som informanterne skulle diskutere. I alle grupper 
                                                 
65 Susanne Kathrina Langer (1895-1985) var professor i filosofi ved Connecticut College. 
66 Joep Cornelissen er professor i Corporate Communication and Marketing ved University of Leeds 
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blev kortet med ’discount’ udvalgt til at ligge helt i top, øvrige højdespringere var 
’succes’, ’stærk ledelse’ og ’lavt miljøhensyn’ (Trans 1: 636f, Trans 2: 294-299, Trans 
3: 486-489). Dette gav os en klar indikation af, hvordan informanterne oplever JYSK. 
For informanterne er JYSK en succeshistorie fra det danske erhvervsliv, som alle er 
stolte af, men som primært handler om købmandskab og om at tjene penge og ikke så 
meget om social ansvarlighed, miljøbevidsthed og etiske regnskaber:  
”Winnie: Han vil tjene penge, han vil have en hurtig omsætning, han vil gøre 
nogle gode forretninger. Efter sådan det jeg oplever, kender til købmænd 
ikke? De vil simpelthen have nogle penge i kassen.  
Britt: Det er jo også, det vil enhver købmand.(…)  
Mads: Nå, men han lægger jo heller ikke skjul på, at han gerne vil tjene 
penge.  
Winnie: Det gør han jo ikke, det er også derfor jeg synes, at han signalerer 
troværdighed.” (Trans 1: 328-336) 
Informanterne er enige om, at det først og fremmest er indtjeningen, der har 
betydning, og at vi som danskere godt kan lide at købe lavprisprodukter (Trans 3: 
311-320). Deres indtryk fra butikkerne, og de varer, de møder der, samt 
forretningernes udformning, understøttede dem i, at JYSK er discount.  Samtidig har 
de svært ved at se, at en virksomhed kan være discount og sælge billige varer og så 
oven i købet være miljøbevidst:  
”Kristine: Men kan man ikke sælge billigt og samtidig være miljøbevidst?  
Malene: Øøøh, jo måske.  
Klaus: Det burde man kunne.  
Malene: Man burde kunne og der er nogen der kan lidt, men det.  
June: (lavt) Det tror jeg ikke på.  
Klaus: Vi er jo alle sammen blevet tudet ørene fulde med, at det at være 
miljøbevidst det er også omkostningsfuldt. Det koster flere penge. Hvis jeg 
skal være miljørigtig koster det nogle knaster. Og det skal vi være villige til 
at betale, så i min verden der kan der dårligt være lighedstegn mellem 
meget miljøbevidst og så være discount.  
Malene: Nej, heller ikke i min.  
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Klaus: Det er to ting der ikke er forenelige et eller andet sted.  
June og Malene: Ja.” (Trans 3: 583-594)   
Eftersom informanterne primært forbinder JYSK med discountprodukter, og fordi de 
har svært ved at forestille sig, at varerne kan sælges så billigt og samtidig være 
fremstillet under miljørigtige forhold og med tanke for etiske værdier, forbinder 
informanterne JYSK med en virksomhed, der har et lavt miljøhensyn (Trans 2: 419-
429). Derudover blev kortet ’lavt miljøhensyn’ valgt ud fra, at flere af deltagerne 
huskede dokumentaren Når tilbud dræber og derfor meldte ud, at JYSK ikke kunne 
være miljøbevidst, når dokumentaren viste det modsatte:  
”Kamilla: Jeg tænker altså lidt, lavt miljøhensyn, fordi jeg så det der 
program hvor de fik lavet, farvet håndklæder i Indien,   
Lis: Det skal vi også have med så.  
Kamilla: Masser af mennesker der blev syge af kræft og sådan noget.”  
(Trans 2: 102-105) 
Grundet købmandsgenet og discountprodukterne fandt informanterne derfor, at 
JYSK ikke er miljøbevidst. Og dokumentaren, som nogle af dem havde set tilbage i 
2006, bekræftede dem i, at dette heller ikke var tilfældet. 
4.5.3 DEN JYSKE KØBMAND 
En anden opfattelse, som var gennemgående i alle fokusgrupperne og i de 
individuelle interviews, var, at der var en ikke-eksisterende eller svag skelnen 
mellem JYSK som virksomhed og Lars Larsen som person:  
”Frans: Så jeg vil nok sige han, det er meget højt oppe for mig. Når jeg hører 
ordet JYSK, så siger jeg Lars Larsen.  
Britt: Mmmm.  
Sanne: Ja, det er rigtigt.” (Trans 1: 451-454) 
Det var gennemgående i alle grupper, at flere af informanterne omtalte JYSK som 
”ham”, hvilket refererer til Lars Larsen som person, men på grund af det store 
sammenfald, som informanterne oplevede mellem disse, talte de ofte helt uden at 
skelne mellem virksomhed og person. Det gav dem til tider lidt kvaler med at sætte 
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begreber på virksomheden, fordi det tit var begreber, de forbandt med Lars Larsen 
og egentlig ikke med JYSK, hvilket understreger, at JYSKs image er meget tæt 
forbundet med grundlæggeren, hvorfor virksomheden til tider kan tillægges 
menneskelige egenskaber med de muligheder og begrænsninger, der ligger heri for 
virksomhedens eksterne kommunikation67. Vi kan derfor konstatere, at en stor del af 
JYSKs image er bundet op på fortællingen om jyden Lars Larsen, som informanterne 
alle var begejstrede for: ”Yvonne: (…) Altså, når jeg ser ham i fjernsynet, så tænker jeg: 
Det er sgu da en anstændig mand og han sender nogle signaler til os jævne danskere 
osv.” (Trans 3:158-160). Larsens positive egenskaber kan muligvis smitte af på 
virksomheden, som nogle af informanterne fandt lidt mindre tiltalende: 
 ”Kristine: Men er I alle sammen enige om, at I forbinder Lars Larsen og 
JYSK utrolig tæt?  
Malene: Ja.  
Jens: Meget tæt.  
Martin: Ja.  
Klaus: Men det er to forskellige fortegn på dem. Jeg synes der er et lille 
minus foran JYSK og et lille plus foran Larsen, ik’.” (Trans 3: 252-257)  
JYSKs image er derfor i udstrakt grad fortællingen om grundlæggeren, den 
spartanske jyde, som altid har et godt tilbud, hvilket vi mener skyldes virksomhedens 
profilering af dette. Vi vurderer at JYSK benytter sig af en monopolistisk brand-
identitet, da de gør brug af ét navn og én visuel stil i deres butikker, på deres 
hjemmeside og i deres reklamer. Hos JYSK er de enkelte produkter i sig selv ikke 
voldsomt kendte og stærke brands, derfor henter kunden sikkerhed for, at handlen 
er fornuftig, i JYSKs monopolistiske brand-identitet. Fordelen ved strategien er 
enkelheden, også når JYSK ekspanderer på hjemlige såvel som udenlandske 
markeder, ulempen er til gengæld, at hvis en krise rammer, så trues hele brandet 
(Morsing, 2003; Christensen & Morsing, 2005: 48f). I Danmark er JYSK den første 
virksomhed, som brander sig ved brug af grundlæggeren som en del af reklamerne68, 
og da JYSK starter med tv-reklamer tilbage i 1988, er Lars Larsen også frontfigur. 
                                                 
67 Jf. afsnit 6.2  
68 http://da.wikipedia.org/wiki/Lars_Larsen_(Dynelarsen) 
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Reaktionerne på reklamerne for JYSK (dengang Jysk Sengetøjslager) med Larsen i 
spidsen var blandede:  
”I begyndelsen trak en del danskere lettere overbærende på smilebåndet, 
måske især dem øst for Storebælt, når købmanden Larsen på sit jyske 
fortalte om sine tilbud på dyner og hovedpuder (…)”69 
Men reklamerne virkede og danskerne valfartede til Larsens butikker (Larsen, 2004: 
114ff). At Larsen nu blev en meget offentlig person, afspejler sig blandt andet i, at 
han i folkemunde kaldes for Dyne-Larsen eller Dynekongen, et faktum som han selv 
er meget bevidst om og benytter. I forbindelse med JYSKs 25 års jubilæum i 2004 
udgiver han således sin selvbiografi ”Godaw – Jeg hedder Lars Larsen”, som bliver 
husstandsomdelt i 2.4 mio. eksemplarer til de danske hjem (Larsen, 2004: 5; 
Kassebeer, 2004). Bogen er en betydelig post i JYSKs regnskab (Årsberetning JYSK 
Nordic, 2004/2005: 7), men den er et bevidst træk i strategien om at give JYSK et 
brand og et image, der appellerer til den danske befolkning. Det er ligeledes 
bemærkelsesværdigt, at flere af de artikler, vi har stødt på om JYSK fra de sidste fem 
år, har en overskrift, som refererer til ordet købmand eller købmandskab (Olesen, 
2005; Lambek, 2006; Grünbaum, 2007). Kanonudvalget skriver: ”Der er mange 
fremragende købmænd i dansk erhvervsliv, men ingen har som Lars Larsen gjort sig 
selv og sin organisation til ikonet på købmandskab.” (Ledelseskanon, jan. 2009). Vi er 
enige med Ledelseskanon. Gennem profileringen af Lars Larsen som købmand 
(Larsen, 2004) er JYSKs image blevet skabt blandt de danske privatkunder.   
4.5.4 ET MEGABRANDS ”STICKY REPUTATION” 
På baggrund af ovenstående kan vi konkludere, at informanterne ikke forbinder JYSK 
med de CSR-værdier, som virksomheden arbejder med og søger at udbrede, både 
blandt kunder og leverandører. Tilsyneladende er der en kløft mellem JYSKs profil 
som en etisk ansvarlig og miljøbevidst virksomhed og JYSKs image. Som vi allerede 
har været inde på, mener vi, at forklaringen på dette skal findes i JYSKs 
brandingsstrategier, som har Lars Larsen, købmandsskab og discountprodukter helt i 
front. Vi vurderer, at JYSK har et stærkt brand, og vi ved, at brands i første omgang 
                                                 
69 http://ehu.smartlog.dk/lars+larsen (d. 25.05.09) 
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konstrueres af virksomheden selv, hvorefter forbrugerne tager over og bestemmer, 
hvad brandet står for:   
”When a brand is first being introduced, there is a short period of time when 
marketers can influence its positioning. But after that, consumers decide 
what it means, and once they’ve decided, they don’t like to change it.” 
(Travis i Batey, 2008: xv)  
Brands kommer derfor til at være forholdsvis konsistente, men kan naturligvis 
påvirkes af hændelser, reklamefremstød etc., der kan rokke ved den måde, 
forbrugeren konstruerer mening på i forhold til brandet (Batey, 2008:xvff). Efter 
vores vurdering, har JYSK endnu ikke har fået ændret virksomhedens image i en 
bæredygtig retning, således at den første branding af dem selv som virksomhed med 
gode tilbud lever videre hos informanterne. Laljani & Ludvigsen taler om 
megabrands. Det er store internationale virksomheder, som har været på markedet 
en årrække, og som ikke har CSR som en del af deres oprindelige dna. Derfor 
forbinder interessenterne ikke disse virksomheder med de nye CSR-værdier, så 
virksomhederne skal ikke bare implementere CSR internt, de skal også eksternt få 
det til at fremstå som naturligt og ansvarsfuldt, at de vælger den bæredygtige vej. Det 
er en stor opgave, men samtidig også en vigtig opgave, for hvis megabrands bliver 
bæredygtige, så kan de udgøre en gavnlig forskel for verdens planter, dyr og 
mennesker (Laljani & Ludvigsen, 2009: 131ff). Vi vil placere JYSK under betegnelsen 
megabrand, og derfor kæmper de også med de udfordringer, som et megabrand har. 
For megabrands har om nogen store udfordringer i forbindelse med at få 
virksomheden til at fremstå som fornyet med en dominerende CSR-profil (Ibid.).    
 
Det er også disse større og kendte virksomheder, der har et særligt ”sticky 
reputation”. Virksomhederne og deres omdømme vurderes nogenlunde ens fra år til 
år, selvom de tager initiativer af etisk eller miljømæssig karakter (Schultz, Mouritsen 
& Gabrielsen, 2001). Herfra kan vi udlede, at JYSKs omdømme er relativt stabilt, også 
selvom de tager initiativer, der burde ændre på deres omdømme: ”Some firms’ 
reputation is sticky over time. This is an empirical observation.” (Schultz, Mouritsen & 
Gabrielsen 2001: 8).  
 KAPITEL 4 
  
- 64 - 
 
Et godt 
tilbud? 
Ifølge Schrøder bliver CSR meget tydeligere hos JYSK i fremtiden, og han har et ønske 
om, at JYSK skal opfattes som en virksomhed, der tager ansvar (Schrøder, 2009: 64-
74). Det er ikke den opfattelse, informanterne har af virksomheden, der mere 
handler om Larsen, købmandskab og discountprodukter. Vi vurderer, at 
udfordringen for JYSK bliver at få gjort CSR til en del af kernen i JYSK, så det kommer 
til at virke oprigtigt og troværdigt hos de private kunder. Rent kommunikativt er det 
en stor opgave, vi vil derfor nu analysere, hvordan en stor virksomhed som JYSK kan 
kommunikere CSR eksternt og hvilke faldgruber, den nemt kan falde i samt 
undersøge, om en krise, som den JYSK oplevede i 2006, kan virke fremmende eller 
måske hæmmende i forbindelse med at få CSR kommunikeret til de private kunder.  
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KAPITEL 5: KOMMUNIKATIVE UDFORDRINGER HOS JYSK 
Enhver virksomhed, der indlader sig på implementering af CSR, står overfor en 
kommunikativ udfordring i forbindelse med at få et sådant initiativ til at fremstå 
oprigtigt og fornuftigt. Særlig stor er udfordringen for virksomheder, der kan 
betegnes som megabrands, ligesom JYSK. Alle gode intentioner til trods fandt vi i 
forrige kapitel frem til, at JYSKs image ikke stemte overens med virksomhedens CSR. 
I dette kapitel vil vi derfor analysere, hvilken betydning JYSKs image har for at 
kommunikere CSR troværdigt til de danske privatkunder, her repræsenteret af vores 
informanter. Efterfølgende vil vi anvende JYSKs krise i 2006 som eksempel på en 
særlig kommunikationssituation, hvor vi vil undersøge, hvordan JYSK klarede 
krisekommunikationen, og hvilken effekt den havde på informanterne. Disse 
analyser lægger op til, at vi i kapitel seks vil besvare spørgsmålet om, hvorvidt en 
krise kan være en oplagt mulighed for JYSK til at kommunikere CSR til 
privatkunderne.  
5.1 CSR-KOMMUNIKATION SOM DANSK VIRKSOMHED 
Som vi tidligere har været inde på, er traditionen for CSR og CSR-kommunikation 
forskellig fra land til land.  Det danske velfærdssamfund og nationale, sociale og 
kulturelle træk gør, at Danmark indskriver sig under den skandinaviske CSR-model 
sammen med Norge og Sverige. Dette giver de danske virksomheder nogle fordele i 
forhold til at implementere CSR, da der er tradition for flade hierarkier, 
projektledelse og medarbejderansvar i virksomhederne. Danske virksomheder har 
et godt samarbejde med staten, og den danske befolkning har sædvanligvis tiltro til 
virksomhedernes virke. Alligevel er det vanskeligt for de danske virksomheder at 
kommunikere CSR, hvilket vi mener blandt andet kan ses i lyset af Ulrich Becks teori 
om risikosamfundet70. Af den grund er der tradition for at benytte en diskret CSR-
kommunikationsstrategi, eksempelvis gennem mærkningsordninger (Djursø & 
Neergaard, 2006: 120-126).  
                                                 
70 Jf. 4.3.1 
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5.1.1 SILENT STRATEGY 
For at imødegå de kommunikative udfordringer ved CSR har JYSK ført en såkaldt silent 
strategy (Beckmann, Morsing & Reisch, 2006: 23), og været diskret om virksomhedens 
CSR. Med undtagelse af mærkningsordninger er CSR ikke noget, som er synligt i JYSKs 
tilbudsaviser eller butikker. Vores informanter kendte heller ikke meget til JYSKs CSR, 
kun enkelte havde læst en artikel med Lars Larsen eller set et tv-program, hvor JYSK 
nævnte noget om enkelte CSR-tiltag (Trans 1, 2 & 3). I danske virksomheder er CSR 
almindeligvis blevet rapporteret i årsrapporter, hvor der redegøres for virksomhedens 
bæredygtige tiltag i form af den tredobbelte bundlinje. Her rapporterer virksomhederne 
deres sociale og miljømæssige tiltag sammen med det økonomiske regnskab. Nogle 
virksomheder forsøger sig også med interessentrapporter om deres CSR, men: ”(...), the 
2005 Global Stakeholder Report on CSR recommends: ”Don’t try to reach private 
consumers with your CSR report. They will neither read it nor value it. (...)” ” (Reisch, 
2006: 195). Danskerne er altså skeptiske over for CSR kommunikation, fordi de har en 
forforståelse af, at de virksomheder der bruger energi og økonomi på at kommunikere 
CSR-værdier ofte gør det på et svagt grundlag, og har en opfattelse af, at ”tomme tønder 
buldrer mest” (Morsing, Schultz & Nielsen, 2005: 4). Undersøgelser peger på, at jo mere 
en virksomhed kommunikerer om sine moralske værdier, jo mere sandsynligt er det, at 
de får opmærksomhed fra en kritisk journalist og derved sætter virksomhedens 
omdømme på spil (Morsing, 2003: 152f), som det skete for JYSK i 2006. Danske 
virksomheder befinder sig i et dilemma. Danskerne mener på den ene side, at 
virksomhederne har et socialt ansvar:  
”(...) Denmark is the nation where citizens most favor companies that act in 
a socially responsible way, and, as such, where reputation for engaging in 
CSR activities are highly influential for company reputations.” (Morsing, 
Shultz & Nielsen, 2005: 10)  
Men på den anden side er de private forbrugere skeptiske overfor denne type 
kommunikation: ”Hvis en virksomhed bliver for højtråbende om sine CSR tiltag, 
løber den risikoen at virke mistænkeligt selvtilfreds og ligefrem at tiltrække kritik.” 
(Djursø & Neergaard, 2006: 125). Dette dilemma kaldes for ”the self promotor’s 
paradox” (Ashforth & Gibbs i Morsing & Schultz, 2006: 147), og det understreger 
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virksomhedernes tilbageholdenhed; det er ikke altid en fordel at kommunikere 
CSR (Morsing, Schultz & Nielsen, 2008). Derfor har mange virksomheder valgt en 
diskret CSR-kommunikationsstrategi: ”(...) Danish companies have been very 
reluctant to enter strategic CSR communication and a tradition of ”walk but don’t 
talk” is pervading.” (Reisch, 2006: 187). I vores fokusgruppe i Roskilde udtalte 
June, at hun ikke kunne se sammenhæng mellem JYSKs CSR, som hun havde fået 
fremlagt i form af mærkningsordninger og udtalelser fra Skibsted, og JYSKs 
handling i forbindelsen med krisen: ”June: Men man må også sige, der er et engelsk 
udtryk der hedder ’Walk the Talk’ det handler om, at man skal gøre det som man 
siger. Og det gør JYSK så i aller højeste grad ikke.” (Trans 3: 1020ff). Noget af den 
manglende sammenhæng kan givetvis findes i den konstruerede virkelighed, vi 
skaber i fokusgruppen, hvor vi taler om en krise tilbage i 2006, men i et 2009-
perspektiv. June påpeger dog et centralt problem med JYSKs CSR-kommunikation, 
idet hun pointerer, at virksomheden ikke efterlever de retningslinjer, som JYSK 
selv har opstillet. Ikke alene er det et dilemma for virksomhederne at afveje, 
hvordan og hvor meget de skal kommunikere deres CSR. De skal også passe på, at 
de ikke bliver afsløret i ikke at efterleve deres CSR:  
”Schrøder: Og nu snakker du om kommunikationen af det, det er jo også det 
der er svært at kommunikere. Når journalister spørger mig, hvordan øh... 
Kan du garantere at I har fuldstændig styr på det her? Og så siger jeg, nej 
det kan jeg ikke... (griner) ... altså, det er virkelig svært at kommunikere om, 
ik’ også. For hvis jeg ikke kan garantere tingene 120 procent, så har vi jo 
ikke styr på noget som helst, vel. Det er jo også det, der er en 
tilbagevendende diskussion for journalister... 
Interviewer: Ja, men så kan du i hvert fald garantere, at I gør en masse tiltag 
for at have tjek på det... 
Schrøder: Præcis... 
Interviewer: ... så må man jo ligesom kommunikere det ud i stedet for. 
Schrøder: Jo lige præcis, det er jo det. Det er jo det, der er udfordringen 
kommunikationsmæssigt. Det er jo at kommunikere ærligt og nuanceret om 
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det her, uden at overdrive for meget eller uden at komme til at tale sig ned i 
et hul...” (Schrøder: 370-383) 
De udfordringer, der er ved at kommunikere CSR, møder Schrøder i sin hverdag, og 
på den måde står også JYSK i det klassiske dilemma, som opstår, når en virksomhed 
søger at kommunikere CSR til privatkunder: CSR bidrager til et positivt image og 
omdømme, men frembringer også skepsis om virksomhedens motiver og risikerer 
derved at afsløre en kløft mellem ord og handling.  
5.1.2 CSR SOM GREEN WASHING 
Problemet med CSR i mange virksomheder er, at det er opstået ud fra en tro på en 
potentiel branding- og imagegevinst, og der er risiko for, at CSR opfattes irrelevant og 
som utroværdigt, hvis ikke der er sammenhæng mellem virksomhedens profil og 
image (Morsing, Vallentin & Hildebrandt, 2008: 148). Tidligere i kapitlet fandt vi 
frem til, at der hos JYSK netop er en kløft mellem virksomhedens image og CSR-profil, 
hvilket kan påvirke image og omdømme negativt (Ibid.: 122ff). Flere undersøgelser 
peger således på, at virksomheder, der kommunikerer om deres CSR-aktiviteter, 
risikerer at bidrage til et mere kritisk syn på virksomheden og dens CSR-aktiviteter, 
end hvis de ikke var blevet kommunikeret, fordi det skaber tvivl om, hvorvidt CSR er 
at skalkeskjul for virksomheden:  
”Corporate Communication about CSR effort may even provoke suspicion 
that the company is trying to hide something if it is perceived as communi-
cating too much about its initiatives.” (Morsing, Shultz & Nielsen, 2005: 4)  
På baggrund af disse udlægninger kan man ikke fortænke JYSK i at være 
tilbageholdende med at kommunikere CSR, særligt til de private kunder. Og JYSKs 
gentagne kriser gør det heller ikke lettere for virksomheden at fremstå som 
troværdige på CSR-området, da kriserne konstant stiller spørgsmålstegn ved 
oprigtigheden af CSR-værdierne. Kommunikation af CSR har kun pondus, hvis det 
fremstår troværdigt og legitimt, og dette forudsætter, at der er sammenhæng mellem 
tanke, ord og handling (Morsing, Vallentin & Hildebrandt, 2008: 122ff). Nogle af de 
betegnelser, der klistres på virksomheder, som ikke formår at skabe denne 
sammenhæng, er Greenwashing eller Window dressing: “
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companies attempt to put a green spin on press releases when the actual environmental 
impact of their actions is at best dubious.” (Ross, 2009). Nogle virksomheder bruger 
altså CSR som skueværdi for at dække over en useriøs tilgang til CSR. Men da 
virksomhedens image handler om den måde, hvorpå den bliver opfattet hos 
interessenten og ikke om, hvordan den i virkeligheden er, bliver det væsentligt for 
alle virksomheder, at deres CSR ikke opfattes som Greenwashing71.  Flere af vores 
informanter fandt, at der var langt fra JYSK, som de opfatter virksomheden, og til 
virksomhedens CSR-værdier, og derfor blev JYSKs CSR italesat som Greenwashing 
hos flere af informanterne: 
”Britt: Det er også det jeg siger, det er så lidt måske af deres produkter. 
Hvorfor? Er det for at gå ud at sige; jamen vi har den her dyne, jeg tror det 
var noget Fair-Trade fjer eller sådan noget. Er det for at kunne sige vi gør 
noget, og så hviler vi lidt på den.  
Lise: Ja. 
Sanne: Mmmm. 
Britt: Men det er utroværdigt, for når ikke resten har en dyt med det at 
gøre.”  (Trans 1: 1566-1572) 
Noget andet, som informanterne påpegede, var dobbeltmoralen i, at JYSK havde disse 
CSR-værdier, men ikke efterlevede dem, som tv-uddraget fra Når tilbud dræber viste 
(Trans 2: 949-951). Derfor kan JYSKs CSR nemt opfattes som Greenwashing, efter at 
virksomheden har haft en krise, som anfægter deres efterlevelse af CSR-værdierne, 
ligesom JYSK som megabrand med et meget fasttømret image kan have svært ved at 
forene CSR-profil og image:  
”Mogens: Nå, men hvis du arbejder med tredjeverdenslande, så er du nødt til 
at sige. Hvis jeg som dansk virksomhed, skal leve op til den standard der er i 
det land, hvor jeg sælger varen, så må jeg også leve op til, at der er sådan 
nogle uskrevne regler. Det kalder jeg dem så, hvis de ikke står der. Det er 
pligt. Jeg tror på, at på grund af den regulering vi har så er der altså ikke ret 
meget spillerum. Man er nødt til at opføre sig ordentligt, og ordentligt det 
                                                 
71 http://www.interbrand.com/paper.aspx?paperid=69&langid=1000# (d. 07.10.09) 
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betyder, at man har en etik og moral der gør at man kan stå indenfor det 
man laver. 
Lis: Det lyder så godt alt det du sidder og siger, men jeg tror ikke på det. Nej, 
ha, ha. Jeg føler, at han er så stor forretningsmand, så øh, altså, nej jeg tror 
ikke på det. Den der, at han skal rette sig efter hvad der står her (JYSKs 
etiske retningslinjer år 2006, forf. anm.), det tror jeg ikke på.  
Anna: Du tror det der, det er bare en facade, fordi man skal have det? 
Lis: Ja, ja. 
Anna: Du nikker. 
Kamilla: Ja, men det er jeg fuldstændig enig i. Det er det jeg siger igen. 
Manden får kamufleret alt det der er sket, med alt det her og reklamer og 
ditten og datten.” (Trans 2: 906-919) 
Virksomheder må derfor overveje, hvilke dele af deres CSR, der skal være synlige og 
kommunikeres (Morsing, Vallentin & Hildebrandt, 2008: 148), og må være bevidste om, 
at: ”(...) the line between ”too much” and ”appropriate communication about values and 
responsibility is subtle.” (Morsing & Thyssen, 2003: 18). Beckmann formulerer det 
således:  
”(...) companies are encouraged to engage in CSR efforts, while CSR 
communication is not always appreciated by stakeholders. Often companies 
are perceived as self-complacent, self-absorbed or even distasteful as they 
stage themselves as benefactors to a good cause, trying to look good while 
drawing on other people’s misery.” (Beckmann, Morsing & Reisch, 2006: 
30) 
Som vi ser det, må JYSK bevise, at virksomheden arbejder seriøst med CSR, og det 
kræver et fortsat arbejde med blandt andet leverandørstyring og kommunikation 
om, hvordan det går med dette. Vi kan således konkludere, at JYSK har nogle 
udfordringer i forhold til at kommunikere CSR til informanterne, så det fremstår 
troværdigt.  
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5.2 KRISEKOMMUNIKATION 
I dette afsnit vil vi analysere JYSKs krisekommunikation i forbindelse med krisen om 
de klorblegede tekstiler i 2006. Afsnittet skal vise, at JYSKs krisekommunikation var 
teoretisk korrekt og ”lige efter bogen”, men at informanterne var skeptiske over for 
kommunikationen, fordi de ikke forbinder JYSK med CSR-værdier. Formålet med at 
analysere JYSKs krisekommunikation er at påvise, at JYSKs image er afgørende for, 
hvordan virksomheden kan kommunikere troværdigt.  
5.2.1 AFSENDER-  OG MODTAGERORIENTERET KRISEKOMMUNIKATION 
Krisekommunikation er kommunikation: ”(…) hvormed en afsender forsøger at 
forsvare sit image over for nysgerrige massemedier eller forargede forbrugere i 
forbindelse med en krise af en eller anden art.” (Frandsen & Johansen, 2000:45). 
Krisekommunikationens formål er at genoprette virksomhedens image til tiden før 
krisen, samt at påvirke interessenternes opfattelse af krisen og virksomhedens rolle 
heri: ”Crisis response strategies affect how stakeholders perceive the crisis and the 
organization in crisis.” (Coombs, 2007: 150). Gennem sin respons svarer 
virksomheden på anklagerne, og i vores tilfælde giver det JYSK en mulighed for at 
kommunikere CSR, fordi det er på disse værdier, de bliver angrebet. Men som vi 
skrev tidligere, er det vigtigt, at der i virksomhedens kommunikation er 
overensstemmelse mellem det, der bliver sagt, og det, der bliver gjort. Der skal være 
sammenhæng mellem virksomhedens identitet og det, den kommunikerer, for ellers 
er der risiko for, at interessenterne vurderer virksomheden til at være utroværdig 
(Schultz, Antorini & Csaba, 2005:12ff).  
 
Til at analysere, om der er denne sammenhæng hos JYSK, og om virksomheden 
formår at genoprette sit image, anvender vi to teoretikere. Den første er William L. 
Benoit, som repræsenterer den retorisk-orienterede tilgang, hvor fokus i 
kommunikationen er på afsenderen. Siden 1980’erne har Benoit beskæftiget sig med 
verbalt selvforsvar og defensiv diskurs for politikere, virksomheder og kendisser. 
Hans hovedværk fra 1995 - ”Accounts, excuses, and apologies – A theory of Image 
Restoration Strategies” - omhandler dette, og selvom Benoit ikke omtaler sig selv som 
krisekommunikatør, er hans teori velegnet til dette formål (Frandsen & Johansen, 
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2008: 211), en kobling han også laver selv i en senere artikel (Benoit, 1997). I sin 
teori trækker Benoit både på retorikken og sociologien, og gennem fyldig analyse af 
andre teoretikeres arbejde støber han grundlaget, hvorpå hans egen teori om 
imagegenoprettelse hviler (Benoit, 1995: 9-62). Benoit beskriver sit værk som et 
bidrag til samlingen af imagegenoprettelseskommunikation og mener, at hans 
arbejde må ses som en del af det samlede felt (Benoit, 1995). Da Benoits 
kommunikationsteori har fokus på strategiernes effekt på virksomhedens image og 
primært anskues fra et afsenderperspektiv, inddrager vi Timothy Coombs. Coombs’ 
hovedværk ”Ongoing Crisis Communication” er også fra 1990’erne, men vi benytter os 
af den nyeste udgave fra 2007 med de justeringer, Coombs har foretaget i denne. 
Coombs bygger sin teori ud fra en processuel forståelse af kriser, hvor 
begivenhederne bør forstås i et bredere perspektiv, således at tiden før og efter 
krisen også bliver væsentlige, og kriseledere kan bruge Coombs værker til at gå 
gennem de tre stadier i en krise. Coombs beskriver i den forbindelse de overvejelser, 
som virksomheder bør gøre sig i forbindelse med hvert stadie, og hvordan 
virksomheden bør kommunikere, både internt og eksternt. På den baggrund udvikler 
han Situational Crisis Communication Theory (SCCT), som er en teori om, hvilke 
responsstrategier kriseledere skal anvende i forhold til den type krise, virksomheden 
er i: ”SCCT takes an audience-centered approach to crisis communication, considering 
how stakeholders react to the crisis type and crisis response strategies.” (Coombs, 
2007: 143). SCCT er baseret på studier af virksomheders kriseledelse og er derfor 
empirisk funderet og anvendelsesorienteret (Coombs, 2007: 2). Her er modtagerne 
og konteksten afgørende for, hvad der er den mest hensigtsmæssige 
krisekommunikationsstrategi, ligesom det er modtagerne og konteksten, der afgør, 
hvordan krisen kan vurderes størrelsesmæssigt (Coombs, 2007: 3). Herudover giver 
SCCT kriseledere information, så de kan træffe fornuftige valg, der beskytter 
virksomhedens omdømme under en krise (Coombs, 2006: 257). 
 
Kombinationen af Benoits teori om imagegenoprettelse og Coombs’ SCCT er blevet 
til, fordi vi vurderede, at Coombs’ teori ikke var tilstrækkelig i analysen af JYSKs 
krisekommunikation, da der manglede strategier for netop det, JYSK gør. I Benoits 
teori fandt vi flere og mere anvendelige strategier, og analysen af JYSKs 
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krisekommunikation er derfor bygget om hans imagegenoprettelsesstrategier, men 
bliver suppleret af Coombs’ SCCT, hvor det er anvendeligt. Til gengæld tilfører 
Coombs specialet et modtagerperspektiv, som bidrager til frembringelse af andre 
væsentlige pointer.  
5.3 JYSKS KRISEKOMMUNIKATION 
I dette afsnit vil vi analysere JYSKs krisekommunikation ved at anvende Benoits teori 
om imagegenoprettelse samt Coombs’ SCCT. Herved opnår vi indsigt i de strategier, 
som er anvendt og med hvilket formål, så vi senere kan analysere, om 
responsstrategierne har virket efter hensigten på vores informanter.  
5.3.1 FØRSTE SKRIDT I EFFEKTIV KRISEKOMMUNIKATION  
Når en krise opstår, må virksomheden ifølge Benoit først gøre sig klart, hvad krisens 
natur er, og hvor alvorlig den er, og herefter skræddersy en respons, der passer til 
anklagerne. Da virksomheden kan have mange interessenter, skal hver gruppe 
modtage en respons, som passer til den, for kommunikation er ikke universel, og den 
kommunikation, som passer til en gruppe af interessenter, kan være værdiløs for en 
anden (Benoit, 1997: 183). Også Coombs understreger vigtigheden af en hurtig 
respons, fordi den kan være med til at skabe kontrol over krisen og få virksomheden 
til at fremstå troværdig (Coombs, 2007: 128f). Coombs mener også, at virksomheder 
skal differentiere deres kommunikation efter, hvordan forskellige grupper af 
interessenter opfatter krisen, fordi de har en potentiel magt til at presse 
virksomheden og ”this pressure can precipitate a reputation-based crisis.” (Coombs, 
2007: 56). Vi vil ikke beskæftige os med anden kommunikation end den, som JYSK 
har brugt i forhold til de danske privatkunder. Til dem var JYSK hurtig ude med 
kommunikationen. JYSK var blevet tilbudt at udtale sig i Tom Heinemanns 
dokumentarudsendelse, men det ønskede virksomheden ikke (Når tilbud dræber). 
JYSK havde derfor god tid til at overveje, hvilke kommunikationsstrategier der kunne 
anvendes. Dagen før dokumentaren vises på DR1, får JYSK mulighed for at se 
udsendelsen og responderer umiddelbart derefter ved at udsende en 
pressemeddelelse på hjemmesiden (Etiske regler ikke til forhandling, 18.06.06), samt 
at stille op til interview i 21 Søndag (21 Søndag, 18.06.06). Kommunikationen fra 
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JYSK er her ganske givet forholdsvis bred, da kommunikation på landsdækkende TV 
(tv-uddraget) og via Internettet (artiklerne) bliver set og læst af flere 
interessentgrupper. Vi vil nu analysere, hvordan denne teoretisk fungerede.   
5.3.2 IMAGEGENOPRETTELSESSTRATEGIER 
Vi tager afsæt i Benoits teori og helt centralt heri er imagebegrebet. Teorien bygger 
på forståelsen af, at image er et vigtigt aspekt i et menneskes eller en virksomheds 
liv:  
”We do not only desire a healthy image of ourselves, but we want others to 
think favorably of us as well. Hence, the communicative activity of excuse-
making or image restoration deserves serious study not only because it 
pervades social life, but also because it serves an important function in our 
lives, by helping to restore our precious reputations.” (Benoit, 1995: vii) 
Benoits kommunikationsteori om imagegenoprettelse er bygget op om to 
grundantagelser: 
1. At kommunikation er en målrettet aktivitet og  
2. At opretholdelse af et positivt image er et af de centrale mål for 
kommunikation. (Benoit, 1995: 63)  
Image er væsentligt at bevare, fordi det giver pondus og dermed er betydningsfuldt 
for ens position og indflydelse (Benoit, 1995: 63-70). Til at genoprette et image har 
Benoit udarbejdet en typologi over de vigtigste verbale genoprettelsesstrategier, som 
en virksomhed eller en person kan benytte (Benoit 1995: 74-80; Benoit, 1997: 178-
182). Johansen og Frandsen har sat disse ind i et skema, hvilken vi for 
overskuelighedens skyld vælger at medtage (jf. næste side). Første del refererer til, 
hvornår en hændelse kan kategoriseres som en krise72, mens nederste del nu vil 
blive underkastet analyse.  
 
Vi vil ikke gå ind i alle strategierne, men analysere hvilke JYSK har gjort brug af i den 
krisekommunikation, som vi viste informanterne. Som Benoit understreger, kan brug 
af flere strategier være en god ide, i det omfang de styrker hinanden. ”Use of multiple 
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strategies may be beneficial in that they reinforce one another.” (Benoit, 1995: 157). I 
artiklen fra den 18.06.06 samt i tv-uddraget fra 21 Søndag fra samme dag anvender 
JYSK da også flere strategier: unddragelse af ansvar - omstødelse, reduktion af 
angrebets omfang – afstivning og angreb på anklageren, samt korrigering. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(Johansen & Frandsen, 2008: 207) 
 
Med den første strategi, omstødelse, søger JYSK at give indtryk af, at de ikke var 
tilstrækkeligt informeret om tingenes tilstand, og at leverandøren også har en del af 
ansvaret for de dårlige produktionsforhold. På den måde kan JYSK mindske 
ANGREB → KRISE 
a) En uønsket begivenhed finder sted 
b) Nogen/den offentlige mening tror, at X (virksomhed eller organisation) er 
ansvarlig for denne begivenhed 
c) Xs image er truet 
___________________________________________________________________________________ 
KRISE → GENOPRETTELSE AF KRISE 
a) X reagerer: Verbal respons 
 
1. Benægtelse            3.     Reduktion af angrebets omfang 
Simpel benægtelse                    Afstivning 
      Flytning af skyld                    Minimalisering 
2. Unddragelse af ansvar                   Differentiering 
Provokation                    Transcendens 
      Omstødelse                    Angreb på anklageren 
      Uheld                    Kompensation 
      Gode hensigter             4.    Korrigering 
5. Bøn om tilgivelse 
 
b) Nogen/den offentlige mening tror, at X ikke er ansvarlig for den uønskede 
begivenhed eller har retfærdiggjort sin part i sagen. 
c) Xs image genoprettes. 
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virksomhedens eget ansvar, og JYSK skriver således på hjemmesiden: ”Men der kan 
rejses tvivl om leverandørerne har ”sminket” fabrikkerne i forbindelse med vore 
indkøberes besøg.” (Etiske regler ikke til forhandling, 18.06.06). Dette er smart, fordi 
virksomhedens image og omdømme vil lide mere skade, hvis JYSK var bevidste om 
forholdene, end hvis de ikke kendte til tingenes tilstand: 
”We tend to hold people more accountable for the effects they intended and 
to hold them less blameworthy for unintended or unexpected effects. It 
seems reasonable to assume that a person’s reputation will suffer in 
proportion to the extent to which they are personally or individually held 
responsible for the undesirable act.”(Benoit, 1995: 72f)  
Skibsted følger op på artiklen og forsvarer i samme termer JYSK i 21 Søndag:  
”Der er jo sådan, at en gang i mellem når vi sender indkøbere ud for at 
besøge leverandører i den tredje verden. Så kan leverandørerne finde på at 
sminke fabrikken, når vores indkøbere kommer, det er det vi gerne vil 
forhindre i fremtiden.” (21 Søndag, 18.06.06: 08.35-08.45). 
I den næste strategi, afstivning, prøver Skibsted at fremhæve gode egenskaber ved 
JYSK, som skal støtte argumenterne om, at JYSK ikke er en uansvarlig virksomhed, og 
derfor taler Skibsted om JYSK som læremester for virksomheder i den tredje verden, 
sådan at de kan lære at producere mere miljøvenligt: 
”Som dansk virksomhed, (…) så mener vi faktisk at vi har noget at lære 
tredje verden. Vi vil gerne hjælpe dem til at producere bæredygtigt og vi vil 
gerne betale en ekstra pris for, at de producerer varerne bæredygtigt. (…) Vi 
vil igen rådgive de mulige leverandører der gerne vil i spil og få ordre fra 
JYSK. Og tænk på, vi har over 1100 butikker i Europa, vi sælger ganske 
mange varer.” (21 Søndag, 18.06.06: 08.56-09.35)  
Det er også muligt at afstive ved at italesætte andre positive historier fra 
virksomheden, og på den måde fremhæver JYSK de gode egenskaber, virksomheden 
besidder:  
”Gennem flere år har JYSK haft succes med at tvinge leverandører til at 
efterleve de etiske regler. Eksempelvis er det lykkedes at få havemøbler 
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miljøcertificeret efter den højeste standart, FSC, der er udarbejdet sammen 
med miljøorganisationer verden over.” (Etiske regler ikke til forhandling, 
18.06.06)  
Her får JYSK kommunikeret om dele af virksomhedens arbejde med CSR, hvilket er 
oplagt, da det er på CSR-profilen, at JYSK er blevet angrebet73. 
 
En tredje strategi, som JYSK anvender, er angreb på anklageren. JYSK retter ikke et 
direkte angreb på Tom Heinemann og hans dokumentarteam, men de indikerer, at 
dokumentaren muligvis ikke er helt i overensstemmelse med virkeligheden, og på 
den måde stiller de spørgsmålstegn ved pålideligheden af dokumentaren: ”Vi er 
forfærdede over de forhold, der skildres, og vi beklager naturligvis, hvis påstandene 
passer, siger Kim Skibsted” og ” Hvis undersøgelsen viser, at dokumentarprogrammet 
taler sandt, vil leverandørerne blive bedt om at rette forholdene omgående” (Etiske reg-
ler ikke til forhandling, 18.06.06). I interviewet i 21 Søndag rejser Skibsted igen 
yderligere tvivl om dokumentarens troværdighed:  
”Vi gik i gang med det samme og undersøge de pågældende leverandører. Vi 
bad dem om at redegøre for de horrible forhold, og også at redegøre for om 
der var noget i de her påstande. De har selvfølgelig afvist det pure og har 
også givet dokumentation og en masse fotos der viser, at der ikke var noget 
galt. (…) For at være på den sikre side, gjorde vi det, at vi sendte vores 
tekstilindkøber derned, hurtigst muligt, for at undersøge forholdene, de 
vendte tilbage og sagde; at så horribelt er situationen heller ikke dernede.” 
(21 Søndag, 18.06.06: 07.39-08.07) 
Ved at rejse tvivl om dokumentarens pålidelighed og troværdighed søger JYSK at 
ændre opfattelsen af krisen og angrebene.  
 
Den sidste strategi, som vi har fundet frem til, at JYSK anvender, er korrigering. Her 
lover JYSK at rette op på forholdene i Indien, såfremt anklagerne har noget på sig. 
JYSK vil endog gå så langt som til at finde en ny leverandør og medgiver, at de også 
har en del af ansvaret: ”Vores tilsyn har simpelthen ikke været godt nok, det skal vi 
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have skærpet, vi vil ikke finde os i det her, det er for dårligt. Det beklager..., det er vi 
meget kede af.” (21 Søndag, 18.06.06: 10.27-10.33). I pressemeddelelsen på 
hjemmesiden skriver JYSK: 
”Hvis undersøgelsen viser, at dokumentarprogrammet taler sandt, vil 
leverandørerne blive bedt om at rette forholdene omgående – ellers vil vi 
straks stoppe samarbejdet og finde andre leverandører, der producerer på 
et bæredygtigt grundlag, præciserer Kim Skibsted.” (Etiske regler ikke til 
forhandling, 18.06.06)  
Ifølge Benoit har virksomheder to muligheder inden for denne strategi: De kan enten 
prøve at genskabe situationen til tilstanden før anklagerne, eller de kan lave 
forandringstiltag, der forebygger en lignende hændelse i fremtiden (Benoit, 1995: 
79). JYSK vælger at lave forandringstiltag:  
”Ved at indgå i langvarige aftaler med leverandørerne sikrer vi dem en solid 
ordrebog i mange år fremover – mod at de forpligter sig til bæredygtig 
produktion, der tager hensyn til dyr, mennesker og miljø. Det har kunnet 
lade sig gøre, fordi vi sammen med andre store kæder har vedtaget klare og 
skarpe principper for vores indkøb. Det vil vi også gøre på 
boligtekstiler.”(Etiske regler ikke til forhandling, 18.06.06)  
Benoit fremhæver, at korrigerende handlinger er meget vigtige i forhold til 
imagegenoprettelse, men at denne strategi ikke kan garantere succes (Benoit, 1997: 
184).  
 
I ingen af de anvendte strategier afviser JYSK, at handlingerne i Indien har fundet 
sted, men forsøger at formindske virksomhedens ansvar for handlingerne. Alle 
strategierne søger at reducere de ufavorable følelser for JYSK ved at højne 
tilhørernes – JYSKs privatkunder - mening om JYSK. Baseret på Benoits teori 
vurderer vi, at JYSKs krisekommunikation opfylder betingelserne for at kunne 
genoprette virksomhedens image. JYSK benytter flere strategier, som understøtter 
hinanden og sikrer, at JYSK får budskabet frem.  
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5.3.3 ANSVAR OG KRISERESPONS 
Vi er interesserede i at undersøge, hvilken grad af ansvar JYSK kan tillægges for 
krisen, fordi det har betydning for valget af responsstrategi, og derfor vil vi supplere 
Benoits imagegenoprettelsesteori med Coombs kriseklynger. Han skelner mellem tre 
klynger offer (victim), ulykke (accidental) og undgåelig (preventable). Graden af 
ansvar, som interessenterne tillægger virksomheden, varierer således, at det er 
meget lavt i offerklyngen, fordi krisen anses som ukontrollerbar og ikke intentionel, 
hvorimod ansvaret er højt i den undgåelige klynge, fordi virksomhedens 
(intentionelle) handlinger førte til krisen.  
 
Modellen for kriseklynger ser således ud:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(Model for kriseklynger, egen oversættelse og bearbejdning efter Coombs, 2007: 142 og Coombs, 
2006: 244). 
 
Offerklynge: Meget lidt tillagt kriseansvar. Ofte er virksomheden også et offer for 
krisen.  
 Naturkatastrofer 
 Rygter 
 Vold på arbejdspladsen 
 Produktforurening/ondskabsfuldhed: En ekstern agent gør skade på 
virksomheden 
Ulykkeklynge: Lidt tillagt ansvar. Virksomhedens handlinger, som førte til krisen, var 
ikke intentionelle. 
Udfordringer: Interessenter hævder at virksomheden handler på upassende 
vis 
Teknisk fejl: En fejl i teknik eller udstyr fører til en fabriksulykke 
Teknisk fejl: En fejl i teknik eller udstyr gør skade på produkter, som ofte 
tilbagekaldes. 
Undgåelig klynge: Graden af tillagt ansvar er høj. Virksomheden var og er vidende om, 
at den har udsat mennesker for risici, at den har handlet upassende, eller 
har overtrådt gældende lovgivning. 
 Menneskelig fejl: En menneskelig fejl fører til en fabriksulykke 
 Menneskelig fejl: En menneskelig fejl er skyld i, at et produkt 
tilbagekaldes 
Virksomhedsforseelser: Overtrædelse af lovgivning og reglement, 
mennesker udsat for risici, med eller uden at komme til skade 
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Under krisen 2006 blev der sat spørgsmålstegn ved JYSKs etik og 
forretningsmetoder. Dette betyder, at krisen hører ind under ulykkeklyngen ved at 
være en udfordring, hvor virksomhedens praksisser betvivles af interesserne. Findes 
krisen kun i denne klynge, tilskrives JYSK et begrænset ansvar:  
”Frans: Jeg bed, bed, specielt mærke i at der blev sagt at, ham der skal 
kontrollere, sandsynligvis en district et eller andet altså – environmental et 
eller andet – de er så korrupte dernede at man kan få dem til at skrive 
certifikater ud og, og sige at det her det, altså det er hele systemet i 
virkeligheden – der er så anderledes gearet.” (Trans 1: 1036-1039)  
Vi mener også, at krisen kan tilhøre den undgåelige klynge, da JYSK havde mulighed 
for at have kendskab til de dårlige arbejdsforhold og miljømæssige udfordringer, der 
fandtes på omtalte fabrikker. Derfor kan JYSK også tildeles et stort ansvar:  
”Hanne: Det passer simpelthen ikke. Altså, det kan godt være at noget, af det 
ved de ikke. For selvfølgelig kan han ikke sidde deroppe og vide det hele. Men 
når man nu ser de der udsendelser, man ser de der sidder ude i det der 
nyfarvede stof der. Og man ser dem stikke fingrene ned i de kar der, med 
klor. Indånde det og alt. Altså, man kan jo slet ikke have været der uden at 
vide, at det her det er helt galt.” (Trans 2: 690-696)  
En virksomhed kan tilskrives større ansvar, hvis den tidligere har haft lignende 
kriser og vil derfor rykke til den efterfølgende klynge, hvormed virksomheden 
tillægges større ansvar (Coombs, 2006: 244f & Coombs, 2004). På baggrund heraf vil 
vi vurdere at JYSK kan tillægges stort ansvar for krisen, hvilket stemmer fint overens 
med den gennemsnitlige ansvarsvurdering på 4 fra vores informanter74, ligesom 
JYSK tidligere har haft kriser, blandt andet i 1999, hvor det var anvendelsen af træ, 
JYSK blev kritiseret for (Skibsted i Nielsen, 2005: 1ff). 
5.3.4 RESPONSSTRATEGI 
Baseret på de tre kriseklynger og graden af ansvar for krisen kommer Coombs med 
anbefalinger til kriseresponsstrategier. Flere af strategierne minder om Benoits 
imagegenoprettelsesstrategier, så dem vil vi kun behandle kort. Der er imidlertid en 
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strategi fra Coombs’ SCCT, som vi mener, at JYSK teoretisk set kunne have benyttet 
sig af. Det er den genopbyggende strategi. Coombs skriver:  
5. Anvend genopbyggende strategier for ulykkekriser, når der er tidligere 
kriser eller negativt omdømme. 
6.  Anvend genopbyggende strategier til enhver krise der kunne være 
undgået. (Egen oversættelse fra Coombs, 2007: 143). 
 
Modellen for kriseresponsstrategier ser således ud: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
(Model for kriseresponsstrategier, egen oversættelse og bearbejdning efter Coombs, 2007: 140 og 
Coombs, 2006: 248). 
 
I SCCT inddeles kriseresponsstrategierne efter formål: At ændre opfattelsen af krisen 
eller at ændre opfattelsen af virksomhedens rolle i krisen. Eksempelvis søger 
strategierne i benægtelsesklyngen at fjerne enhver forbindelse mellem 
virksomheden og krisen, men strategierne i formindskelsesklyngen søger at 
 
Benægtelse:  
 1. Angreb på anklageren 
 2. Benægtelse 
 3. Syndebuk 
Formindskelse: 
4. Undskyldning – virksomhedens søger at mindske sit ansvar; det var 
ikke intentionelt/det var ude af vores kontrol. 
5. Retfærdiggørelse/forsvar: Virksomheden søger at minimere opfattelsen 
af skader pga. af krisen. 
 
Handling/Genopbyggelse:  
 6. Kompensation til ofrene 
 7. Undskyldning: Virksomheden påtager sig det fulde ansvar 
Forstærkning/afstivning:  
8. Påmindelse: Virksomheden påminder interessenter om tidligere gode 
gerninger 
 9. Indsmigre: Virksomheden roser sine interessenter 
 10.Offerrolle: Virksomheden er selv et offer for krisen 
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reducere opfattelsen af virksomhedens grad af kontrol over krisen eller de negative 
effekter af krisen. Hvis krisen opfattes som ude af virksomhedens kontrol, 
formindskes truslen mod virksomhedens omdømme. Vi finder, at JYSK benytter 
denne strategi, når Skibsted forklarer, hvordan leverandørerne muligvis har 
”sminket” fabrikkerne forud for deres besøg75 (Etiske regler ikke til forhandling, 
18.06.06 & 21 Søndag, 18.06.06). Den tredje strategi bygger på handling og søger at 
genopbygge og forbedre virksomhedens omdømme. Her vil Coombs’ anbefalinger 
tilråde, at JYSK skulle sætte ind. Det gør de dog ikke. Virksomheden tilbyder ikke 
kompensation til fabriksarbejderne i Indien og påtager sig heller ikke det fulde 
ansvar76, men siger i stedet, at JYSK ikke kendte til forholdene. Den sidste klynge af 
strategier, forstærkning/afstivning, kan benyttes til at understøtte de øvrige 
strategier.  Her søger virksomheden at opbygge et positivt forhold mellem 
virksomheden og interessenterne (Coombs, 2007: 139ff). Dette gør JYSK, når de til 
slut i pressemeddelelsen minder læseren om, hvordan de tidligere har haft succes 
med at få gennemført etiske regler77 (Etiske regler ikke til forhandling, 18.06.06). 
Coombs mener ligesom Benoit, at virksomheder med fordel kan kombinere 
strategierne78 (Coombs, 2007: 143), hvilket er en taktik, som vi allerede har fundet 
frem til, at JYSK benytter sig af. 
5.3.5 TIDLIGERE KRISERS BETYDNING 
JYSK har haft flere kriser gennem de seneste 10 år, som alle har anfægtet 
virksomhedens CSR. Disse kriser har blandt andet handlet om virksomhedens 
produktionsformer, materialevalg til havemøbler og dyrevelfærd (Skibsted i Nielsen, 
2005:1-6; Grünbaum, 2008; www.jysk.dk79). De tilbagevendende kriser kan have 
betydning for virksomhedens muligheder for at genoprette sit image efter krisen i 
2006, fordi virksomhedens historie også påvirker interessenternes 
meningskonstruktioner. Både Benoit og Coombs påpeger, at fortiden har betydning 
for opfattelsen af virksomheden og dens ansvar for krisen (jf. 5.3.3 og nedenfor). 
                                                 
75 Jf. afsnit 5.3.2 
76 Det er sjældent, at virksomheder påtager sig det fulde ansvar, for derved er de juridisk 
erstatningsansvarlige (Coombs, 2007: 141) 
77 Jf. afsnit 5.3.2 
78 Hvordan dette kan gøres, skriver Coombs om i anbefaling 10,12,13 (Coombs, 2007:143). 
79 http://www.jysk.dk/presse/nyheder (d.06.05.09) 
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Benoit henter megen inspiration i retorikken, hvorfor han også trækker på en af de 
klassiske appelformer, etos. Her kommer han blandt andet ind på, at en virksomheds 
etos før en krise er meget betydningsfuld for, hvordan den klarer krisen, for 
tilhørerne er mere tilbøjelige til at tro på en virksomhed, der har et godt omdømme 
end en, som har et blakket ry (Benoit 1995: 70). Samme pointe har Coombs, idet han 
vægter historicitet tungt og forklarer, hvordan en virksomhed, der tidligere har 
været i en lignende krise, tillægges mere ansvar af interessenterne i en aktuel krise. 
Det forholder sig på samme måde med omdømmet (Coombs, 2006: 244f & Coombs, 
2004). Coombs taler om en halo- og en velcro-effekt. Halo-effekten indebærer, at en 
virksomhed, der har et godt omdømme før krisen, ikke kan forvente, at dette 
beskytter dem under krisen, men det giver dem et godt udgangspunkt og skaber 
forventninger fra interessenterne til virksomhedens krisekommunikation. Velcro-
effekten betyder, at et dårligt omdømme forud for en krise vil skade virksomheden 
yderligere (Johansen & Frandsen, 2008: 241f). JYSKs tidligere kriser betyder altså, at 
de af den grund vil kunne tillægges større ansvar og have sværere ved at fremstå 
pålidelige og troværdige under en ny krise. Vi vil nu undersøge, hvordan det 
forholder sig hos vores informanter.  
5.4 INFORMANTERNES VURDERING AF JYSKS KRISEKOMMUNIKATION 
På baggrund af Benoit og Coombs responsstrategier mener vi, at JYSK har 
krisekommunikeret helt ”efter bogen”. Virksomheden har benyttet sig af flere 
supplerende strategier, været tidligt ude i medierne samt fulgt op på krisen kort tid 
efter. Vores teoretiske vurdering er, at JYSK har bedrevet et mønstereksempel på god 
krisekommunikation, hvilket burde hjælpe med at opnå legitimitet og genoprette 
virksomhedens image, om end historikken med tidligere kriser skaber en udfordring, 
fordi JYSK derved kan tillægges større ansvar for krisen. Men teoretisk set mener vi 
som sagt, at JYSK har krisekommunikeret effektivt. Vi vil nu undersøge, hvordan 
informanterne opfatter krisekommunikationen, og om JYSK har genoprettet 
virksomhedens image blandt informanterne. 
 
Krisens karakter skaber både fordele og ulemper for JYSK, fordi skyldsspørgsmålet 
kan placeres flere steder. Baseret på Coombs’ teori vurderer vi, at JYSK drages til 
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ansvar i forskellig grad hos informanterne. Enkelte informanter var meget 
yderliggående og faste i deres holdninger og pålagde enten JYSK meget eller lidt 
skyld. Langt de fleste informanter var dog mere vægelsindede og fandt, at ansvaret 
både er hos JYSK, samfundet og hos den enkelte forbruger. Efter grundig 
gennemgang af vores fokusgruppeinterviews mener vi, at vi kan udlede to 
overordnede holdninger til krisen og krisekommunikationen. Vi starter med at 
anskueliggøre, hvilke holdninger informanterne havde, efter at være blevet 
præsenteret for tv-uddraget, der opsummerer krisen. 
5.4.1 KRISENS KARAKTER 
Efter at informanterne blev præsenteret for indslaget i DR1’s 21 Søndag, hæftede de 
sig primært ved samfundets opbygning, og JYSKs ansvar for krisen. Flere af 
informanterne mener, at tv-uddraget skildrer en meget uheldig situation, men at 
verden desværre bare er sådan:  
”Jens: Men tror, er vi så naive at vi tror, at tingene ville ændre sig, bare fordi 
JYSK ikke gjorde det?  
June: Nej.  
Malene: Næ.” (Trans 3: 811-814)  
Hos disse informanter er krisen et synligt billede på Becks teori om risikosamfundet. 
Informanterne mener ikke, at JYSK er et enkeltstående tilfælde med en virksomhed, 
som ikke overholder etiske regler, men at der er tale om et generelt fænomen, som 
omfatter stort set alle vestlige virksomheder, der sælger lavprisprodukter (Trans 3: 
828-841). Det er kundernes egne ønsker om en rimelig vare til lav pris, som 
medfører de horrible forhold på fabrikkerne. Selvom tv-uddraget medfører en lyst til 
at ændre sin handlen, så mener nogle af informanterne, at det er helt ligegyldigt, for i 
morgen bliver der igen handlet lavprisprodukter:  
”June (…)Men ligeså snart vi går ud herfra, så træder vi jo ind i vores 
dagligdag som jo bare, og så glemmer vi jo alt om det, for det meste.  
Martin: Det er stadig prisen der tæller.” (Trans 3: 1311-1315)  
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Andre af informanterne mener, at krisen i 2006 er ganske forfærdelig:  
”Lis: Også det at der er børnearbejdere og tænk engang, de er jo døde inden 
de …  
Kamilla: Fuldstændig.  
Lis: Ja, det er forfærdeligt.” (Trans 2: 671-673)  
Disse informanter giver udtryk for, at de overvejer at stoppe med at handle i JYSK. De 
mener, at JYSK ”vasker hænder” i indernes risikoblindhed, som formuleret af Beck:  
”Den ”industrielle naivitet” hos landbefolkningen – som ofte hverken kan 
læse eller skrive, eller for den sags skyld er i besiddelse af 
beskyttelsesdragter – skaber uanede muligheder for at legitimere risici; 
muligheder som ikke længere findes i de industrialiserede landes mere 
risikobevidste miljø. Man kan iværksætte sikkerhedsforanstaltninger og 
insistere på deres overholdelse, vel vidende at det er umuligt at håndhæve 
dem. På den måde ”vasker man hænder” og skylder omkostningsbevidst og 
med god samvittighed skylden for dødsfald og uheld på befolkningens 
kulturelle ”risikoblindhed”.” (Beck, 2004: 57f) 
Beck stiller sig kritisk overfor den polarisering, som risikosamfundet har medført, og 
indikerer at vestens virksomheder godt ved, at arbejderne i industriens centre 
udsættes for store risici. Han skriver også, at risici ikke er noget, vi i de vestlige lande 
ser, da den er usynlig for os i hverdagen, men når informanterne får vist et tv-uddrag, 
så kommer risikosamfundet helt tæt på, og de forfærdes. Særligt de kvindelige 
informanter med socialfaglig baggrund80 blev meget emotionelt påvirket af tv-
uddraget og var efterfølgende vrede på JYSK. Det blev også påpeget, at det største 
problem måske i virkeligheden var uoverensstemmelsen mellem det, JYSK siger, at 
de gør, og sådan som forholdene rent faktisk er: 
”Hanne: Jeg reagerer på det dobbeltmoralske i, at man kan sige man gør 
sådan nogle ting, og så viser sådan et indslag der.  
Ib: [Bryder ind] At det er stik modsat.” (Trans 2: 949-951)  
                                                 
80 Jf. afsnit 3.4.2 
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Dette er et også godt eksempel på, hvordan CSR-fælden81 udmønter sig i en virkelig 
situation hos informanterne. En sidste holdning, der blev givet udtryk for, var, at 
hverken virksomheder eller enkeltpersoner kan ændre samfundet hurtigt, men at vi 
på længere sigt kan opnå et bedre samfund for os alle, hvis vi tilstræber at forbedre 
os:  
”Hanne: (…) Jo, jo, vi kan jo sidde her, med vores frelste danskhed og sige, at 
hele verden skal have de vilkår vi har, og det kan man jo ikke (…) Men man 
må jo give det en årrække, eller sådan noget. Man kan jo ikke bare gå ud og 
sige nu er alt det samme. Men man kan jo tilstræbe at man gør det, i hvert 
fald bedre i dag end det var i går.” (Trans 2: 854-860)  
5.4.2 TO OPFATTELSER AF KRISEKOMMUNIKATIONEN 
Efter informanterne havde set Kim Nøhr Skibsted i 21 Søndag og læst artiklen fra 
JYSKs hjemmeside, kommenterer de på krisekommunikationen. Også her er der 
forskellige svar, som strækker sig fra dem, der mener, at denne ikke er god nok, og til 
dem, som finder kommunikationen helt fin.  
 
Som repræsentant for den negative vinkel finder vi Holbækgruppen, der skilte sig ud 
ved at være overvejende kritiske over for JYSK. I denne fokusgruppe var der nogle 
kvinder, som huskede dokumentaren vældig godt, og de var meget forargede og 
vrede på JYSK. De talte om denne dokumentar helt fra interviewets begyndelse og 
opbyggede langsomt mere og mere medhold til deres synspunkter. Efter tv-uddraget 
oplevede vi, at selv de, som havde en anden mening end kvinderne, også begyndte at 
mene, at JYSK ikke levede op til virksomhedens egen CSR. Derfor var det ikke 
overraskende, at de var negative overfor kriseresponsen:  
”Mogens: Ja… Han sagde det så til sidst i den der udsendelse før ik’. Og set 
med mine øjne, hvis han skulle være troværdig kommunikationschef, så må 
han straks gå ud og sige, vi har også begået nogle fejl. Det starter han med. 
Og så må han sige, jamen okay vi bliver også nødt til at undersøge nogle 
                                                 
81 Jf. afsnit 1.1 
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ting, for det kan jo godt være at vi har været så blåøjede og vi har (kan ikke 
høre). Denne her pressemeddelelse, den er ansvarsløs.” (Trans 2:975-979) 
Eftersom denne gruppe skilte sig ud fra de øvrige, har vi overvejet, om vi selv har haft 
indflydelse på dette, da vi jo også er medskabere af situationen. I alle fokusgrupper 
var vi opmærksomme på, at få folk til at tale, og derfor har vi med kropssproget 
forsøgt at anerkende informanternes udsagn. Vi har efterfølgende tænkt over, om vi 
måske har fået nikket mere anerkendende til de negative røster og derfor har været 
med til at skabe en opfattelse hos de øvrige informanter af, at dette var ”mest 
korrekt”. Det er bestemt ikke noget, vi har gjort bevidst, men vi kan ikke frasige os, at 
vi selv har været med til at påvirke fokusgruppen i den retning. 
 
Grupperne i København og Roskilde var mere ensartede. Der var ikke samme vrede 
rettet mod JYSK, og udtalelserne om dokumentaren strakte sig fra, at det var den 
nødvendige krisekommunikation, til positive røster om at kommunikationen faktisk 
var god:  
”Britt: Det er jo lidt klassikeren, de kører, ikke? Med at undskylde lidt 
samtidig med at de også sætter lidt, alligevel lidt spørgsmålstegn ved det de 
siger, de lægger sig ikke helt på ryggen, og samtidig så er de godt klar over 
at de bliver nødt til for deres eget gode rygtes skyld nødt til at undskylde 
offentligt. Et eller andet sted. Den står lidt på side et ikke? De kan ikke bare 
sige det passer ikke, de bliver nødt til alligevel at rette sig lidt op og sige ja, 
det var vi ikke klar - altså at de ikke bare siger: Ja, vi har været lidt kikset 
ikke?” (Trans 1: 1326-1331)  
og  
”Yvonne: Jeg må indrømme, når man har hørt ham Kim forklare sig, så synes 
jeg faktisk at han gør det rigtig godt. For det første stiller han op, det gjorde 
de andre ikke. Og egentligt så tog han det alvorligt og de ville gøre noget. Og 
så kommer denne her åbenbart efterfølgende. Og det jeg bedst kan lide ved 
den, er at de etiske regler kan og skal virke, hvor der står at de har slået sig 
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sammen med andre. Så kan der komme en begyndende forhåbentlig tryghed 
til os forbrugere.” (Trans 3: 1078-1086) 
Flere gange kommenterede informanterne på JYSKs krisekommunikationsstrategier, 
og der var divergerende holdninger til denne. Vi vil i dette afsnit se på Skibsteds brug 
af omstødelsesstrategien, hvor han hævder, at fabrikkerne kan være ”sminkede”, når 
JYSK besøger dem. Dertil var der informanter, som mente, at den store korruption, 
der er i disse lande, mindsker JYSKs muligheder for at have kendskab til forholdene:  
”Hans:… Men det jeg tror der er problemet dernede det er, som der står at 
de har fået tilsendt dokumentation og godkendt certifikat fra indiske 
myndigheder ik’. Det er nok problemet, at det skaffer de vel bare, altså man 
kan jo ikke, tro på en skid dernede.  
Lis: Det er meget korrupt.”(Trans 2:985-988) 
Andre informanter mente derimod, at JYSK er klar over, at dokumentation og 
certificeringer fra leverandørerne ikke er til at stole på, og derfor må de kontrollere 
ekstra meget - også uanmeldt:  
”Kamilla: … og du er nødt til selv og tage ned og undersøge og få gjort det 
sort på hvidt.  
[mumlen] 
Lis: Det ved de jo også godt. 
Kamilla: Jeg har også streget ind, at der sættes spot på to leverandører. 
Hvad så med alle de andre? Al produktionen burde gennemgås 
Hanne: Ja, det sættes spot på to leverandører. Men alle de andre de burde 
simpelthen bare. Også den der med at der rejses tvivl om leverandørerne 
sminker fabrikkerne – det tror jeg bestemt.” (Trans 2:991-998) 
Begge citater er fra samme gruppe og viser, hvordan informanterne tillægger JYSK 
mere eller mindre ansvar, og baseret på deres udtalelser kan krisen kategoriseres 
både som en ulykke og som undgåelig, jf. Coombs’ kriseklynger. Når JYSK udtaler, at 
de ikke var bevidste om forholdene, så fandt flere informanter det stærkt tvivlsomt 
(Trans 2: 690-696): ” Sanne: Jeg synes også det virker bare sådan lidt som ansvarsfor-
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flygtigelse, nå men vi undersøger det, vi vidste det ikke, altså, det er bare – det kan alle 
jo sige. Det er så nemt.” (Trans 1: 1320-1322).  
 
Der var også flere informanter, der talte om, at det er JYSKs billige produkter, der er 
den udløsende faktor for de dårlige forhold på fabrikkerne:  
”Kamilla: Men som journalisten også siger. At hvis man ved, at man kan 
købe tre håndklæder til en 100 kr. så må der være alarmklokker der siger, 
der er noget galt her. 
Ib: Ja. Men der vil stadig være den ene person der vil have sine 10 
håndklæder for en 100 kr.” (Trans 2: 724-728) 
Som vi kan se her, kan noget af forklaringen på, hvordan informanterne tillægger 
ansvar for forholdende, findes i selve uddragets udformning, hvor en ekspert udtaler; 
at det er logisk, at varerne er produceret under horrible forhold, ellers kan de ikke 
være så billige (21 Søndag, 18.06.06). JYSKs image som discountforretning og særligt 
det gode købmandskab får en del af informanterne til at overveje, om ikke det er 
JYSK selv, der presser priserne hos leverandørerne, så forholdene bliver kritiske 
(Trans 3: 1182-1185). Ib mener, at der stadig vil være kunder, der går udelukkende 
efter prisen, og at det vil medføre, at vi stadig fremover vil opleve horrible 
produktionsforhold i tredjeverdenslande. 
 
Overordnet vurderer vi, at krisekommunikationen ikke rykkede noget ved 
informanternes holdning til, hvordan krisen skulle forklares og forstås. Det kan 
selvfølgelig skyldes, at den konsensus, grupperne dannede om, hvilken virksomhed 
JYSK er, ikke stod til at ændre. Vi vil ikke analysere de forskellige gruppeprocesser, 
men blot erkende, at noget af svaret givetvis ligger i gruppedynamikkerne. De 
informanter, som blev forfærdede over krisen og tillagde JYSK stort ansvar for den, 
blev ikke overbeviste af JYSKs krisekommunikation, fordi den ikke stemte overens 
med virksomhedens image. Imaget kommer på den måde til at stå i vejen for, at 
krisekommunikationen opfattes positivt. JYSK fremstår utroværdig, fordi det netop 
er de billige produkter, som er skyld i de dårlige forhold, og fordi JYSK burde vide, at 
alt ikke fungerede efter deres Code of Conduct hos de nævnte fabrikker.  For disse 
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informanter er der ingen sammenhæng mellem JYSKs image og CSR, og derfor 
kommer alle de gode CSR-initiativer til at fremstå som Greenwashing:  
”Malene: Og så synes jeg da den også, der hvor de skriver: JYSK tilslutter sig, 
som den første danske virksomhed netværket BSCI ik’. Det er sådan også 
juhu, så nu er vi rigtig med på den gode vogn, som har de større etiske 
standarter ik’. 
Martin: Så opfinder de jo bare nærmest sådan et mærke for dem selv ik’. 
Malene: Ja, lige præcis. Som så endnu et nyt BSCI. 
Martin: Så siger vi bare at vi gør sådan her. Hvad så om tre år der kommer 
en ny dokumentar om, at så gør de jo ikke sådan, som det er lige nu.” (Trans 
3: 1236-1243) 
Eftersom Malene og Martin ikke forbinder JYSKs image med CSR, kommer 
krisekommunikationen til at fremstå utroværdig.  
 
I fokusgrupperne var der en overvægt af informanter, som mente at JYSKs image som 
discountforretning med stor vægt på billige priser og det gode købmandskab betød, 
at det derfor var JYSK selv, som måtte drages til ansvar, fordi deres måde at drive 
forretning på betyder, at de selv er med til at fastholde og skabe de horrible forhold 
på fabrikkerne i Østen eller i hvert tilfælde ikke har gjort noget for, at undersøge om 
forholdene nu var i orden.  
 
Den anden del af informanterne var dem, der mente at krisen og JYSKs 
virksomhedsstrategi udsprang af det samfund, vi lever i, og den måde, som vores 
verden fungerer på. De mente, at meget af ansvaret skulle tillægges de kunder, der 
bevidst køber de billige varer. De var overraskede over JYSKs CSR-profil, men syntes 
det var godt, at JYSK ville gøre noget ved forholdene. Det var overvejende de samme 
informanter som fortolkede krisen i et samfundsperspektiv og som mente, at JYSKs 
krisekommunikation var fornuftig.  
 
Hvorvidt JYSK har fået genoprettet virksomhedens image, er naturligvis et svært 
spørgsmål, fordi vi har nogle tidsmæssige udfordringer i forhold til, at krisen er fra 
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2006 og fokusgrupperne er gennemført i 2009. Derfor lagde vi i vores empiriske 
undersøgelser vægt på at spørge til informanternes holdning til JYSK nu, efter at have 
set sammendraget af krisen, og igen efter at være blevet præsenteret for JYSKs 
krisekommunikation. Selvom vi aldrig kan genskabe situationen fra 2006 og ikke kan 
spole tiden tilbage og høre informanternes mening før krisen, vurderer vi, at vores 
empiri har givet os en klar indikation af, hvordan kommunikationen virkede. Vi kan 
derfor konkludere, at det er gået væsentlig bedre med at imagegenoprette hos de 
informanter, som mente at ansvaret ligger flere steder, end hos dem, der mente, at 
JYSK var meget ansvarlig. De, som fandt at hele konceptet JYSK var udslagsgivende 
for situationen, var meget svære at rykke. Vi vil igen slå fast, at den største 
udfordring, som JYSK har haft i forhold til at få succes med deres 
krisekommunikation, har været virksomhedens image. 
5.5 OPFØLGNING PÅ KRISEN  
I sin krisekommunikation gør JYSK brug af korrigeringsstrategien. Måske derfor 
efterspurgte en del informanter en synlig opfølgning på krisen fra JYSK:  
”Sisse: Så tror jeg i stedet. Så skulle de komme med en ny dokumentar, hvor 
man ser at der er fuldstændig orden i forholdene. Hvis han virkelig mente at 
det var det han stod for.” (Trans 2: 848f) 
Coombs hævder, at krisekommunikation bør foregå i hele krisens livscyklus: 
”Too many people think that crisis management means having a crisis 
management plan or responding when a crisis hits. This is a very reactive 
and a rather limited approach to crisis management. A richer, more 
proactive approach to crisis management explores the entire process.” 
(Coombs, 2007: xi) 
Hvor den første respons ofte rettes mod massemedierne, kan den opfølgende 
kommunikation bedre rettes mod forskellige grupper af interessenter, både med 
hensyn til kanal og indhold (Coombs, 2007: 147f), og virksomheden kan gennem god 
opfølgende kommunikation hjælpe med at beskytte sit omdømme: “Research has 
shown that crisis response strategies – what an organization says and does after a 
crisis – serve to protect a reputation after a crisis.” (Coombs & Holladay, 2008: 253). 
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For at forhindre fremtidige kriser bør virksomheden informere om, hvilke ændringer 
der foretages, og hvor godt disse fungerer (Coombs, 2007: 163), ligesom JYSK gør det 
i august og oktober 2006 (Vidtrækkende konsekvenser hos JYSK, 02.08.06; JYSK fyrer 
G.S. Exports, 31.10.06). Det er dog hele tiden en balancegang mellem at informere, så 
virksomheden kan bevare et godt omdømme, og på den anden side ikke holder liv i 
krisen i uendeligheder:  
”The duration of the crisis’ media coverage is the final evaluative point. 
Effective crisis management tries to move a crisis out of the media (Higbee, 
1992). A crisis moves out of the media by becoming uninteresting and losing 
its newsworthiness. Effective crisis management seeks to inform 
stakeholders and to bring closure to a crisis. Both actions reduce 
newsworthiness. The information vacuum created by a crisis makes it 
newsworthy. Once stakeholders have the facts, (...) audience curiosity and 
interest fades.” (Coombs, 2007: 158).  
Vi mener, at skal JYSK kommunikere, så virksomheden fremstår kompetent og 
ansvarsfuld, men det er også vigtigt at virksomheden ikke kommer til at lade en krise 
leve for evigt, og som følge deraf aldrig træder ud af dens skygge. Benoit skriver, at 
overtalelseskunst og andre kommunikative evner ikke altid er nok, når det kommer 
til krisekommunikation, for nogle gange er virksomhedens eneste mulighed at vente 
på, at handlingen er glemt (Benoit, 1997: 185).  
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KAPITEL 6: MULIGHEDER OG BEGRÆNSNINGER I JYSKS 
CSR-KOMMUNIKATION 
I dette kapitel vil vi diskutere, hvorvidt vores antagelse omkring JYSKs muligheder 
for at bruge krisen til at fremføre deres CSR fungerer i praksis. Kapitlet består af to 
overordnede dele. Først ser vi på krisen i 2006, og med udgangspunkt heri tager vi et 
fremtidsperspektiv og diskuterer, hvordan JYSK fremover kan kommunikere CSR til 
de private kunder.  
 
I de foregående kapitler har vi på baggrund af de anvendte teorier analyseret os frem 
til en række faktorer, der gør sig gældende for JYSKs muligheder for at kommunikere 
CSR. I kapitel to og fire fandt vi frem til, at JYSK tilsyneladende arbejder målrettet 
med CSR, og kapitel fire påviste, hvilke motiver JYSK kan have for at implementere 
CSR. Vi fandt også frem til, at informanterne ikke oplever, at der ikke er 
sammenhæng mellem JYSKs CSR og virksomhedens image, hvilket kan skyldes, at 
JYSK har valgt en diskret CSR-kommunikationsstrategi. Det er eksempelvis ikke 
tydeligt, hverken på JYSKs hjemmeside eller i butikkerne, at JYSK i et årti har 
arbejdet med leverandørstyring og tilsyneladende er langt fremme i arbejdet med 
etiske regler for vareproduktionen. På baggrund af kapitel fem fandt vi frem til, at 
JYSKs krisekommunikation var i overensstemmelse med de anbefalede strategier, og 
at JYSK derfor burde have fået afsluttet krisen succesfuldt. Dette skete imidlertid 
ikke, for kommunikationen af virksomhedens forhold til CSR blev i denne kontekst 
anset som utroværdig, særligt i forhold til JYSKs image. Vi kunne også konkludere, at 
ligesom mange andre danske virksomheder, særligt megabrands, står JYSK over for 
en række udfordringer i forbindelse med at kommunikere CSR til de danske 
privatkunder.  
6.1 KRISEKOMMUNIKATION TIL AT STYRKE CSR 
Vi havde som udgangspunkt en antagelse om, at kriser, som anfægter virksomheders 
CSR-profil, muliggør direkte CSR-kommunikation og kan derved styrke virksomhedens 
image som CSR-bevidst blandt de danske privatkunder. Vores begrundelse for at 
opstille denne antagelse var, at når en krise anfægter en virksomheds CSR-profil, så 
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forventes det, at virksomheden besvarer angrebet, hvilket giver mulighed for at 
synliggøre CSR gennem kommunikation til interessenterne. Når krisen bliver 
eksponeret i medierne, vil store dele af interessenterne rette deres opmærksomhed 
mod virksomheden for at høre dennes respons, og dette fandt vi var en oplagt 
mulighed for at kommunikere virksomhedens CSR legitimt og troværdigt. Men som 
de foregående kapitler har påvist, er det langt mere kompliceret end først antaget, og 
i det følgende vil vi diskutere, om denne antagelse er korrekt.  
6.1.1 JYSKS KRISEKOMMUNIKATION 
JYSK har kommunikeret teoretisk korrekt under krisen i 2006, men som vi påviste, 
delte informanterne sig i to lejre med hensyn til Kim Nøhr Skibsteds respons. Nogle 
informanter mente, at JYSK ikke kan stilles til ansvar, fordi der er stor korruption i 
produktionslandene, hvilket betyder, at leverandørerne ikke overholder de aftaler, 
de har indgået med JYSK.  De øvrige informanter mente, at det er JYSKs egen 
forretningsstrategi med udpræget købmandskab og discountprodukter, som er 
medvirkende til de usle forhold, og at det er usandsynligt, at JYSK ikke kendte til 
disse. De finder derfor Skibsted respons utroværdig. Alle informanter var dog enige 
om, at de nok burde overveje at ændre egne købs- og forbrugsvaner i retning af mere 
bæredygtige produkter. 
 
Uanset hvilken af ovenstående holdninger, informanterne gav udtryk for, så havde de 
ikke tiltro til, at JYSK producerer bæredygtigt, fordi det ikke stemmer overens med 
virksomhedens image. I krisekommunikationen benyttede JYSK sig af flere strategier, 
som understøttede hinanden. Men i tråd med Coombs’ SCCT mener vi, at Skibsted 
kunne have benyttet Coombs’ genoprettelsesstrategi mere, da det typisk er denne, 
som er med til at genoprette eller forbedre en virksomheds omdømme. Coombs 
skriver, at virksomheden kan tilbyde kompensation til ofrene for krisen, hvilket JYSK 
ikke gør. Vi ved naturligvis ikke hvorfor, men forestiller os, at der både er praktiske 
og strategiske årsager til dette. At JYSK ikke direkte anvender 
genopbyggelsesstrategierne, kompenserer de delvist for ved at anvende Benoits 
korrigeringsstrategi, hvor Skibsted lover, at JYSK vil rette op på forholdene. 
Endvidere fremhæver han JYSKs gode egenskaber som læremester for den tredje 
  KAPITEL 6 
  
- 95 - 
 
Et godt 
tilbud? 
verden, det som vi kategoriserer som Benoits afstivning. Hvorvidt JYSK rent faktisk 
kendte til produktionsforholdene i Indien, inden de blev afsløret i Når tilbud dræber, 
ved vi ikke, men flere af informanterne er overbeviste om, at JYSK kendte til 
forholdene (Trans 2: 690-696). Så når Skibsted udtaler, at JYSK var uvidende, og at 
de har handlet i god tro, fremstår JYSK som naiv og utroværdig, for informanterne 
tror simpelthen ikke på det (Trans 1: 1320ff, Trans 2: 690ff). I kapitel fem vurderede 
vi, at JYSKs krisekommunikation burde have medført, at virksomhedens image blev 
genoprettet. Men i praksis forholder det sig desværre ikke helt sådan. Informanterne, 
som repræsenterer de danske privatkunder, mener ikke, at JYSK fremstår som en 
CSR-bevidst virksomhed, hverken i deres vurdering af virksomheden i dag eller 
dengang under krisen, og derved bliver informationerne som Skibsted giver, opfattet 
som utroværdige.  
 
Vi overvejede derfor, om udfaldet kunne have været anderledes, hvis JYSK havde 
brugt endnu mere afstivning og påmindelse i responsstrategierne for derigennem at 
kommunikere mere om alle de gode CSR-initiativer, virksomheden har, og de 
resultater, de har opnået. Men i København og Holbæk vurderede vores informanter 
JYSKs afstivning som et forsøg på at flytte fokus, og det kom til at virke suspekt frem 
for positivt (Trans 2: 1079-1082):   
”Sanne: Men det er også noget med ikke bare at tage sig af den konkrete sag 
det er, men fremhæve at de har fået miljøcertificeret nogle havemøbler – det 
er fuldstændig ligegyldigt.  
Lise: Det er at fjerne fokus. 
Sanne: De prøver at fjerne fokus fra den sag der er. Nu skal de bare tage sig 
af de børnearbejdere og kemikalier der er i Indien, og ikke snakke om andre 
gode ting de har gjort synes jeg. Det er sådan lidt...”(Trans 1: 1392-1398)  
På baggrund af disse grupper må vi erkende, at det ikke umiddelbart er en fordel for 
JYSK at eksplicitere deres øvrige CSR-tiltag i krisekommunikationen. De skal 
koncentrere sig om at fortælle, hvordan de vil ændre praksis fremover og derved 
søge at undgå, at en lignende situation sker igen. Det skal dog nævnes, at 
Københavnergruppen påpeger, at selvom havemøbeleksemplet er malplaceret, så 
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fortæller det informanterne, at JYSK før har formået at ændre forholdene på 
baggrund af en krise, hvilket giver håb om, at de kan gøre det igen (Trans 1: 1392-
1502). Selvom informanterne er skeptiske overfor denne form for afstivning, så er 
strategien velegnet til at vise tidligere handlekraft, men bør anvendes med omtanke. 
Hverken Benoit eller Coombs beskæftiger sig med, i hvilket omfang virksomheder 
kan anvende denne type strategi, men vi kan inddrage teorierne om CSR-
kommunikation, som peger på, at virksomheder skal være mådeholdende med 
kommunikation af CSR. Mest af alt savner informanterne en undskyldning fra JYSK, 
hvor de vedstår, at de også har en del af ansvaret for produktionen, frem for at 
videregive ansvaret til leverandørerne. At JYSK beklager i slutningen af interviewet, 
virker vagt og useriøst (Trans 1: 963-979). Til trods for al kritikken erkender flere 
informanter, at JYSK gør det eneste rigtige ved at forsvare sig mod anklagerne og 
komme med en foreløbig handlingsplan for, hvordan de kan undgå noget lignende 
sker igen (Trans 1: 1386-1392; Trans 3: 1078-1098). Vi mener, at selvom der kan 
være en pointe i at undlade at svare på kritikken82, så er det vigtigt at tilbagevise 
anklagerne om, at priserne kun kan holdes nede ved at lade hånt om arbejdsmiljø og 
nærmiljøet (Bernth, 2006). 
6.1.2 JYSKS TROVÆRDIGHED OG IMAGE 
Som påvist i de foregående kapitler har troværdighed stor betydning for JYSKs image 
og kommunikationsstrategier, særligt når det kommer til at fremhæve CSR i 
krisekommunikationen. Informanterne er enige om, at Lars Larsen fremstår som en 
meget troværdig person, men at kommunikere CSR som en del af JYSKs profil er ikke 
troværdigt, fordi JYSKs image som en discountforretning, der hylder det gode køb-
mandskab, og som gerne vil tjene penge, ikke stemmer overens med CSR:  
”June: Altså det, der var også noget der faldt mig for brystet. Det er det med 
at han siger: Med over 1100 butikker i 23 lande, køber vi varer ind i 
særdeles store mængder, det er den vej vi skaffer de bedste priser. Det vil 
sige, okay, så går de jo også ned på fabrikkerne og presser, og presser og 
presser til det bliver usle kår ik’, altså.” (Trans 3: 1182-1185)  
                                                 
82 Jf. afsnit 1.1 
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Dette er en vigtig pointe, for JYSK har netop i flere år fortalt, at det gode tilbud 
kommer af store mængderabatter. Når Skibsted anvender Benoits 
omstødelsesstrategi og udtaler, at JYSK ikke var tilstrækkeligt informeret, og at 
leverandørerne muligvis har ”sminket” fabrikkerne, så søger han at mindske JYSKs 
ansvar for forholdene og derved begrænse skaden på virksomhedens image og 
omdømme. Men dette stemmer ikke overens med informanternes opfattelse. De 
mener, at JYSKs billige produkter selv er den udløsende faktor for krisen. Vi 
vurderer, at det største problem, som JYSK har med at kommunikere virksomhedens 
CSR-profil, er deres image. For hos informanterne kan der ikke stilles lighedstegn 
mellem discount og CSR-bevidst virksomhed:  
”Sisse: Hvis det der skulle være JYSK, så skulle det også være et andet logo og 
en anden butik. Altså, det er slet ikke. Det er slet ikke, hvad jeg forbinder 
med JYSK overhovedet.  
Hanne: De burde lave et logo. Den første øko-discount kæde.  
Sisse: Ja. 
Hanne: Så, sku’ I bare se. 
Sisse: Det er, ha, ha, ha. 
Mogens: Så tror jeg hans troværdighed vil lide et knæk.” ( Trans 2: 611-
617) 
Det er ganske enkelt ikke troværdigt at være Dyne-Larsen med købmandsgenet og   
være CSR-bevidst virksomhed ifølge vores informanter, de griner ligefrem af det.  
Når en krise som den i 2006 viser, at det heller ikke lader sig gøre i praksis, så 
styrker det informanterne i deres antagelse. Derved medvirker krisen til at gøre 
kløften mellem JYSKs image og CSR større og bekræfter, at de to ikke umiddelbart 
lader sig forene.   
6.1.3 OPFØLGENDE KRISEKOMMUNIKATION    
For at runde krisen og undersøgelsen af vores antagelse af, vil vi overveje en sidste 
mulighed, som krisen giver for at kommunikere CSR til interessenterne, hvilket er: 
opfølgning. På baggrund af kapitel fem vurderede vi, at eftersom JYSK har valgt at 
besvare anklagerne, så må de nødvendigvis også sørge for at afslutte krisen, og dette 
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gøres bedst ved at koncentrere sig om at tilbagevise anklagerne og fortælle, hvad 
virksomheden vil gøre for at undgå, at det sker igen. Samtidig må JYSK overveje, 
hvornår nok er nok, for bliver virksomheden ved med at følge op på anklagerne, er 
de med til at give krisen evigt liv. Vi synes derfor, det er fornuftigt, at JYSK ophører 
med at kommunikere om krisen et par måneder efter, at den udspillede sig i 
medierne. At virksomheden har lært af krisen og efterfølgende har skærpet 
opfølgningerne på deres Code of Conduct hos leverandørerne, er kærkomment, 
ligesom vi med interesse har fulgt med i deres stadigt udvidede sortiment af 
certificerede produkter. Vi synes, det er et fornuftigt valg at lade disse tiltag 
udspringe af virksomhedens CSR-profil, frem for den krise de havde i 2006.  
 
Vi må således erkende, at vores antagelse om, at kriser, som anfægter virksomheders 
CSR-profil, muliggør direkte CSR-kommunikation og kan derved styrke virksomhedens 
image som CSR-bevidst blandt de danske privatkunder ikke er korrekt for JYSKs krise i 
2006. Dette skyldes, at JYSKs image ikke er foreneligt med CSR, og derfor kommer 
krisekommunikationen for flere af informanterne til at virke utroværdig. Vores 
antagelse kunne muligvis have været gyldig for med en anden type virksomhed, 
eksempelvis de født bæredygtige83. 
6.2 FREMTIDIG CSR-KOMMUNIATION TIL PRIVATE KUNDER 
Selvom det ikke er tilrådeligt for JYSK at blive ved med at følge op på krisen, så er der 
en pointe i at kommunikere CSR, så det bliver synligt for de private forbrugere. For 
hvis virksomheder ikke fortæller om det, så får de heller ikke gevinsten (CSR, 2009: 
Laljani). JYSK har i et årti arbejdet med CSR i form af leverandørstyring, men det er 
ikke noget, virksomheden har gjort meget ud af at oplyse privatkunderne om. Som så 
mange andre danske virksomheder har JYSK ført en silent strategy. Dette mener vi, at 
der er flere årsager til. For eksempel er der dilemmaet omkring, at de danske 
privatkunder på den ene side efterspørger mere information om virksomhedernes 
bæredygtige tiltag, mens de på den anden side er skeptiske over for kommunikation 
af CSR-tiltag, fordi de har en opfattelse af, at ”tomme tønder buldrer mest”. Dernæst 
                                                 
83 Begrebet er hentet fra Laljani & Ludvigsen, 2009, se eksempelvis side 105, og refererer til 
virksomheder som har haft en bæredygtig profil fra de blev grundlagt. 
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risikerer JYSK at sætte sit image og omdømme på spil ved at kommunikere om CSR-
værdierne, for jo mere de fortæller, desto større er sandsynligheden for, at de bliver 
afsløret i ikke at have styr på at efterleve deres egne regler og derved havne i CSR-
fælden. Samtidig er det vigtigt, at kommunikationen af CSR fremstår troværdig, og 
det kræver, at der er sammenhæng mellem virksomhedens identitet og profil, samt 
image og omdømme (Schultz, Antorini & Csaba 2005: 12ff). Da informanterne ikke 
forbinder JYSK med CSR, kan vi konstatere, at virksomheden endnu ikke har opnået 
denne sammenhæng, og muligvis derfor er tilbageholdende med at kommunikere 
det. Som Laljani påpeger, så er det imidlertid ikke nødvendigvis et problem at 
iværksætte CSR-kommunikation, selvom virksomheden ikke har styr på det hele. Det 
vigtigste er at skabe transparens, så interessenterne kan se, hvad der foregår. 
Informanternes vurdering af JYSKs image giver en række problemer med at få 
privatkunderne til at forstå, at virksomheden kan sælge discount og samtidig være 
social, etisk og miljømæssig ansvarlig grundet mængderabatten, hvilket 
tilsyneladende kan skyldes, at JYSK ikke har formået at skabe transparens og derved 
opfattes virksomhedens CSR som Greenwashing. På den baggrund møder JYSK, som 
så mange andre virksomheder, de dilemmaer, der er ved at kommunikere CSR, med 
det særlige forhold, at JYSKs image er præget af det gode tilbud og discount, hvilket 
giver dem nogle særlige kommunikationsudfordringer, som vi nu skal se på.  
6.2.1 CSR- KOMMUNIKATION SOM ØKONOMISK GEVINST 
JYSKs formål er at tjene penge, og Lars Larsen har for længst bevist, at det virker med 
ham som den troværdige købmand og frontfigur, som altid har ”et godt tilbud”. 
Regnskabsåret 2007/2008 har været det bedste for JYSK nogensinde (Business.dk, 
2008a), og Larsen siger: ” Vi kan ikke vinde så mange andele herhjemme, hvor vi i 
forvejen er store” (Bjerrum, 2009). Så hvorfor skal JYSK ændre på noget, der allerede 
virker? Teorierne om CSR påpeger, at der er risiko for at kunderne forsvinder, hvis 
ikke JYSK følger med strømmen og arbejder med og kommunikere om CSR, ”fordi de 
andre gør det.” (CSR, 2009: Neergaard). For at bibeholde omsætningen må JYSK søge 
at ændre opfattelsen af virksomhedens image ved at implementere CSR og 
kommunikere om det og derigennem brande virksomheden fremover:  
 
  KAPITEL 6 
  
- 100 - 
 
Et godt 
tilbud? 
”(...) corporate branding skal forstås en proces, hvorved en organisation til 
stadighed stiller sig selv det universelle identitetsspørgsmål, som kan drive 
den fremad som en konkurrerende og innovativ organisation.” (Schultz, 
Antorini & Csaba, 2005: 10)  
Undersøgelser peger også på, at de danske privatkunder fremover vil efterspørge 
grønne CSR-profiler (Beckmann, 2006: 170; Weigand & Reiermann, 2009), på trods 
af den verdensomspændende finanskrise (CSR, 2009: Laljani). Laljani mener, at lige 
præcis finanskrisen er med til at sætte fokus på blandt andet CSR som et muligt 
konkurrenceparameter og dermed indtjeningskilde (CSR, 2009: Laljani). 
Forbrugerredegørelse fra 2008 viser også at de danske forbrugere efterspørger mere 
information om virksomheders bæredygtige tiltag, særligt når det gælder produkter 
og fremstillingen af dem, og undersøgelsen viser også, at danskerne køber mere 
bæredygtigt, samt at de er villige til at betale mere84, men dette står i kontrast til 
andre undersøgelser (Beckmann, 2006: 171), og Schrøders udtalelser om JYSKs salg 
af fair trade varer (Schrøder, 2009: 278-287). Informanterne forbinder ikke JYSK 
med certificerede varer, og måske derfor mærker virksomheden ikke øget salg af 
disse. Det kan også skyldes, at JYSKs kunder ikke er den typiske kundegruppe til etisk 
korrekte miljøbevidste varer. Da vi spurgte Schrøder, om vi kunne få 
målgruppeanalyser af deres private kunder, fik vi at vide, at det ikke var noget, de 
brugte særlig meget i JYSK, så det mente han ikke, de havde (Schrøder: 411-428). Det 
undrede os, da Skibsted i tidligere interview talte om, hvordan JYSK bevidst forsøgte 
at udvide målgruppen (Skibsted i Nielsen, 2005:8f), og fordi Larsen i 2004 udtalte, at 
JYSKs kunder typisk kommer fra de lavere indkomstgrupper af befolkningen 
(Kassebeer, 2004). Men det lykkedes os ikke at få fat i et sådant materiale – 
desværre. Vi finder, at JYSK gennem målgruppeanalyser kan afdække, i hvor udbredt 
grad deres kunder handler efter etiske overvejelser og derfra kan afgøre, hvor vigtigt 
det er for JYSK, at være med på CSR-bølgen nu. Vi vurderer, at risikosamfundet er 
med til at gøre det nødvendigt for alle virksomheder at implementere CSR, og derfor 
vurderer vi, at JYSK har gjort klogt i allerede nu at arbejde seriøst med CSR. Vi mener, 
at de gennem at afdække deres målgruppe kan finde løsninger til, hvordan de kan nå 
                                                 
84 http://www.forbrug.dk/nyheder/pressemeddelelser/danskere-vilde-med-baeredygtighe/ (d. 
31.07.09) 
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de respektive kunder bedst muligt. De CSR-bevidste kunder søger viden gennem 
andre kanaler end de, som ikke har den store interessere i CSR (Beckmann, 2006: 
174), og således kan JYSK nå de CSR-interesserede kunder gennem brug af velvalgte 
kanaler. Vores teoretiske viden om CSR siger os, at lige præcis i kommunikationen af 
CSR er det vigtigt, at virksomheden kommunikerer strategisk korrekt. 
6.2.2 TRANSPARENT CSR-STRATEGI  
Som vi allerede har fremlagt, er der flere årsager til, at JYSK og andre virksomheder 
hidtil har valgt en diskret CSR-kommunikationsstrategi. Vi mener, at tiden er inde til 
en mere synlig og transparent CSR-strategi. JYSK bør tydeliggøre deres CSR-profil 
ved at implementere CSR i virksomhedens værdier og visioner og fortælle om, hvilke 
initiativer virksomheden tager i sit arbejde for dette. De bør offentligt fremlægge en 
”masterplan” for virksomhedens fremtidige arbejde med CSR (Laljani & Ludvigsen, 
2009: 130). Dette indebærer en udfordring i forhold til at få forbrugerne til at 
acceptere, at JYSKs værdier og missioner skal ses som fremtids- og idealperspektiver, 
som virksomheden hele tiden arbejder hen imod (Thysssen, 2003: 173). Men det 
kræver, at JYSK er villig til også at fortælle om virksomhedens fejl og mangler, og at 
de er forberedte på angreb fra mediernes side: ”Gør det helt klart for dine 
interessenter, hvor der er sket fremskridt, og hvor langt din virksomhed har igen, (…).” 
(Laljani & Ludvigsen, 2009: 120). Ved at satse på bæredygtig produktion og fortælle 
om den lange og til tider problematiske proces med at få styr på leverandørernes 
produktion mener vi, at JYSK kan genvinde tilliden og troværdigheden hos 
privatkunderne og på den måde undgå, at virksomhedens CSR bliver opfattet som 
Greenwashing. Vi mener, at den tidligere fremherskende ”walk, but don’t talk” skal 
udskiftes med ”walk the talk”, så JYSK synligt står ved virksomhedens CSR og dagligt 
forsøger at forbedre sig på dette område. Vi tror på, at gennemsigtighed i deres CSR-
strategier kan hjælpe til at forene deres image og CSR, så kløften ikke forbliver så 
stor, som den er på nuværende tidspunkt.  
 
Vi er klar over, at det er nødvendigt at skille tingene ad og fokusere på de dele af CSR, 
som er vigtige for virksomheden. Men for at forene CSR og image mener vi, at JYSK 
skal overveje måden, hvorpå CSR er defineret i virksomheden. Ved at fravælge 
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medarbejderdelen og de hjemlige arbejdsforhold og kun fokusere på 
vareproduktionen er JYSK med til at skabe kløften mellem CSR og virksomhedens 
image. CSR bliver noget, som JYSK har ”derude” hos producenterne, men ikke noget 
JYSK er. Og når CSR ikke er en del af kernen i virksomheden, så kommer det hurtigt 
til igen at fremstå som Greenwashing, hvilket bekræftes af informanterne. JYSKs 
begrundelse for at vælge, at CSR kun omfatter varerne, er, at det er her, 
virksomheden kan gøre en stor forskel:  
”Schrøder: ... altså, det er bedre vi får hjulpet, at vi får sat rensningsanlæg op 
hos vores leverandører op i Bangladesh end at vi skifter til el-sparemærket 
her på hovedkontoret – det rykker mere...” (Schrøder, 2009:102-106) 
Dette vil vi give Schrøder ret i, men hvis JYSK vil fremstå med en mere troværdig CSR, 
så mener vi der skal synlig handling bag ordene. Slutteligt vil vi slå fast, at et 
fasttømret image ikke ændres på kort tid. Det er en lang proces, og en realistisk og 
langsigtet plan er nødvendig, når et megabrand som JYSK implementerer CSR. At 
blive en bæredygtig virksomhed er ikke noget, der sker, fordi ledelsen beslutter at 
”nu skal det være”, det er som Laljani påpeger: ”Hvis de (megabrands, forf. anm.) lige 
pludselig skal ændre deres brand/image, så står de overfor en kæmpe udfordring 
kommunikationsmæssigt.” (CSR, 2009: Laljani). I det følgende vil vi derfor se på tiltag, 
som JYSK kan gøre brug af i processen mod at forene CSR og image.  
6.2.3 BÆREDYGTIGE PRODUKTER ER DYRERE 
En kommunikationsudfordring for JYSK er at overbevise de private kunder om, at 
selv om de er købmænd hos JYSK, så vil de gerne CSR. På baggrund af informanternes 
vurderinger af JYSK nåede vi frem til, at JYSK har et såkaldt sticky reputation, hvor 
deres omdømme, og herunder deres image, er relativt stabilt fra år til år. Schrøder 
fortæller da også, at han godt er klar over dette og kalder det ”en pædagogisk 
udfordring” at forklare privatkunderne, at den gode pris på bæredygtige 
kvalitetsprodukter kommer af store mængderabatter (Schrøder: 200-230). Noget 
som vores informanter ikke er overbeviste om, de har nemlig lært, at bæredygtig 
produktion koster lidt mere og flere af dem mener, at priserne er en af årsagerne til 
de dårlige produktionsforhold. I 2007 udtalte Larsen til Berlingske Tidende, at han 
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nu betaler fem procent mere for tekstilprodukterne, fordi der er indført øgede CSR-
krav til leverandørerne (Grünbaum, 2007). Men Larsen er handelsmand nok til at se, 
at det er en omkostning, han bare må betale, fordi betingelserne for at drive 
virksomhed i vores moderne samfund indbefatter, at virksomheder gør CSR-tiltag 
(Ibid). Men at JYSK rent faktisk betaler mere for varerne efter 2006, vidste vores 
informanter ikke, hvilket vi mener, vil være en fordel for virksomheden at 
kommunikere til de private kunder. Vi synes, det vil være en god taktik at bruge 
Larsen og købmandskabet i JYSKs CSR-profilering, ligesom vi finder, at JYSK med 
fordel kan sætte den instrumentelle begrundelse i front og gerne med nogle etiske 
begrundelser, ligesom Larsen gjorde i 2007. Vi anser dette for værende i 
overensstemmelse med virksomhedens image, at forklare de private kunder at JYSK 
arbejder med CSR, fordi de tror på, at det kan betale sig for dem i længden.  
6.2.4 SYNLIG CSR-KOMMUNIKATION 
For at drage fordel af implementeringen af CSR i sit image må JYSK synliggøre 
virksomhedens CSR. Her er det oplagt at starte med det, som kunderne møder fra 
JYSK: reklamer, butikker og produkter.  
 
I vores interview med Schrøder taler vi om JYSKs CSR-kommunikation, her fortæller 
han, at JYSK bruger tilbudsaviserne til at oplyse kunderne om deres CSR:  
”Schrøder: Jamen, det gør vi jo i vores, hvad hedder det, vores tilbudsaviser, 
der skriver vi blandt andet, at vi samarbejder med en af vores leverandører 
i Bangladesh om noget skoleprojekt for fabriksarbejdernes børn med betalt 
skolegang (...).” (Schrøder, 2009: 142-145)  
Vi har siden april 2009 gennemgået de ugentlige tilbudsaviser og har endnu ikke 
fundet noget sådant (JYSKs tilbudsavis, uge 14-42 2009). Vi kan se, at produkter, der 
bærer labels som Svanemærket, Øko-tex o.l., har fået et tydeligt label i annoncerne og 
i tilbudsavisen fra uge 41 2009 er et lille afsnit, der fortæller om mærkernes garanti. 
Ligesom der i flere udgaver af sommertilbudsaviserne var lidt information om FSC-
mærket. Vi vil give Schrøder ret i, at deres labelsordninger er synlige i tilbuds-
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aviserne, som ellers er præget af ”det gode tilbud”, og vi synes, at Schrøders ideer om 
at bruge blandt andet tilbudsaviserne som medie til at kommunikere CSR er god.  
 
I tilbudsaviserne gør JYSK i stigende grad opmærksom på, at de sælger produkter 
med certificering. Dette er godt, fordi produkterne på den måde bliver talerør for 
JYSKs CSR. ”Den store udfordring er at ’tale gennem produkter og service’. Et enkelt og 
tydeligt budskab kommunikeres godt gennem selve produktet.” (Laljani & Ludvigsen, 
2009: 120). Mærkerne garanterer, at produkterne eksempelvis ikke er fremstillet 
med brug af kemikalier, der er skadelige for miljøet, eller at landmændene, der 
fremstiller råvarerne til produktet, har bedre arbejds- og livsbetingelser end 
normalt. Selvom JYSK har disse mærker i deres tilbudsaviser og på produkterne i 
forretningerne, vidste informanterne ikke, at JYSK førte alle disse mærker. Nogle af 
dem havde de set på produkterne, og dem kendte de til (Trans 1:931-952; Trans 
2:457-485; Trans 3: 641-678). Men der er ingen tydelig skiltning i butikkerne 
omkring disse produkter. Det kommer der muligvis i fremtiden, for Schrøder har 
også planer om fremover at bruge butikkerne mere effektivt til at visualisere JYSKs 
CSR overfor kunderne. Dette skulle være med små historier fra leverandørerne og 
med billeder: 
”Schrøder: (…) Men også mere på det overordnede plan, altså hvordan vi 
arbejder med leverandørerne. Altså lave en henvisning på vores hjemmeside, 
hænge plakater op eller lave en foto-udstilling for at vise, hvordan det ser ud 
der, hvor vi køber vores varer.” (Schrøder, 2009: 179-181) 
Igen en god og interessant ide. Vi tænker, at den kunne blive fulgt op af ekstra fokus 
på eksempelvis plastikbæreposerne. JYSK har i 2009 påtrykt sine bæreposer, at de er 
fremstillet af 33 procent genanvendeligt materiale, hvilket vi tænker, at de kan 
supplere med at fremhæve et CSR-budskab på poserne. JYSK kunne også vælge at 
tage penge for poserne og give pengene til CSR-initiativer i producentlandene. 
Danskerne har før set poser, som bliver brugt til at få et budskab ud, eksempelvis 
Kvickly har brugt dette85. Derfor burde det være legitimt for JYSK at benytte denne 
                                                 
85 https://bt.dk/article/20030801/108010322 
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kommunikationsform, som kan være med til på længere sigt at forandre 
virksomhedens image blandt de danske privatkunder. 
 
Til at støtte den visuelle CSR i butikkerne taler Schrøder om en intern 
kommunikationsplan, hvor medarbejderne gennem personalebladet og via plakater 
skal lære om de forskellige mærkningsordninger, JYSK har, og om JYSKs holdning til 
CSR i virksomheden. På den måde ønsker Schrøder at få personalet til at være en 
slags forandringsagenter86 eller opinionsledere87 i forhold til at udbrede budskabet 
om JYSK som CSR-bevidst virksomhed. Vi har valgt at afgrænse os fra den interne 
kommunikation i dette speciale, men vi vil dog medgive at ideen er god og 
nødvendig, og at vi i denne sammenhæng finder skellet mellem intern og ekstern 
kommunikation teoretisk, og at det derfor ikke udspiller sig sådan i praksis, hvorfor 
interne tiltag sagtens kan afspejle sig eksternt.  
 
Schrøder er til gengæld ikke meget for at bruge de traditionelle medier som tv og 
aviser til at fortælle danskerne en god CSR-historie fra JYSK. Det kan vi egentlig godt 
forstå, fordi de risikerer at havne i CSR-fælden. Men med en mere transparent 
virksomhed må disse medier også bruges nogle gange. Vi synes, at det fungerer godt, 
når Larsen i sine interviews fremstår CSR-bevidst. Fra vores empiri ved vi, at 
informanterne dårligt skelner mellem Larsen og JYSK, hvilket giver mulighed for at 
bruge Larsen i denne forbindelse. Ikke at Larsen pludselig skal være ultra økologisk 
og miljøbevidst, men han kan fortsætte den fornuftige strategi med at tale om, at han, 
som alle andre, må tage hensyn til miljøet, og derfor medtænker han nu mere og 
mere miljømæssige overvejelser, når han køber varer ind til sine butikker. Vi mener, 
at Larsen er en god kommunikatør, der taler med stort etos, for vi kan se at vores 
informanter vurderer ham som værende meget troværdig (Trans 1: 323-337; Trans 
2: 365-367; Trans 3: 231-243). Vi tror på, at hans troværdighed kan smitte af på hele 
virksomheden, hvorfor hans egne CSR-værdier kan blive en del af virksomhedens. 
Herigennem kan JYSK opnå større integration mellem profil og image. Ulempen ved 
dette er, at JYSK er et monopolistisk brand med Lars Larsen som frontfigur, og 
                                                 
86 Laljani & Ludvigsen, 2009: 185-206 
87 Windahl & Olsen, 1992: 51f. 
  KAPITEL 6 
  
- 106 - 
 
Et godt 
tilbud? 
vælger de at gøre Larsen til CSR-bevidst, så påvirkes hele brandet meget negativt, 
hvis JYSK og Larsen herefter tages i ikke at efterleve CSR, som hvis der kommer en ny 
krise der stiller spørgsmålstegn ved disse værdier. Men den risiko har virksomheden 
allerede måttet påtage sig, såfremt JYSK vil være mere transparent. I de øvrige lande 
JYSK opererer i, er Larsen er ikke frontfigur, her er det en talende plasticpose, som 
repræsenterer JYSK. Dette vil på sigt også ske i Danmark (Skyum-Nielsen, 2008: 28). 
Vi mener, at dette skift rummer muligheden for at relancere brandet og derved få 
JYSK til at fremstå som en ansvarlig virksomhed.  
 
Vi har nu præsenteret ideer til, hvordan JYSK fremover kan synliggøre deres CSR, 
men vi ved, at det er en lang og kompliceret proces at ændre et megabrand som 
JYSKs og implementere CSR som en del af deres image. Vi tror på, at tiden vil arbejde 
for dem, for hvis flere lavpriskæder implementerer CSR, vil CSR i JYSK blive opfattet 
mere naturligt, fordi virksomheder også bliver vurderet ud fra den branche, de 
tilhører (Beckmann, Langer, Morsing & Vallentin, 2005). Derved kommer de private 
kunder til at opleve det mere sandsynligt, at discountbutikker også kan være CSR-
bevidste.
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KAPITEL 7: KONKLUSION 
I det seneste årti har der været en stadigt stigende interesse for implementering og 
kommunikation af CSR blandt danske virksomheder, og interessen er ikke blevet 
mindre med de seneste års fokus på klima og en verdensomspændende finanskrise. 
Danske virksomheder implementerer CSR i deres forretningsstrategi og påtager sig 
således et større socialt, etisk og miljømæssigt ansvar, end det der lovmæssigt 
kræves af dem. Virksomhedernes nye udfordring består i, hvordan de kan 
kommunikere CSR troværdigt til deres interessenter, så deres tilvalg af CSR fremstår 
oprigtigt og overbevisende. Formålet med dette speciale har derfor været at 
undersøge, hvordan en dansk virksomhed som JYSK strategisk kan kommunikere 
CSR til deres danske privatkunder. For at undersøge dette har vi taget udgangspunkt 
i virksomhedens mediekrise i 2006, idet vi mente, at krisen kunne være en mulighed 
for at få kommunikeret JYSKs CSR til deres private kunder, for herigennem at opnå 
en styrkelse af JYSKs image som CSR-bevidst virksomhed.  
 
I vores arbejde med JYSK blev det hurtigt klart for os, at virksomhedens største 
kommunikative udfordring med hensyn til CSR ikke er de tilbagevendende kriser på 
dette område, men også deres image. Vi mener, at en virksomheds image har 
afgørende betydning for, hvordan CSR kan kommunikeres både til hverdag og i 
krisesituationer, og vi fandt frem til, at JYSKs image indebar discount, købmandskab 
og virksomhedens grundlægger, Lars Larsen. Det var de billige produkter og den 
gode handel, informanterne forbandt med JYSK, og på ingen måde den etisk korrekte 
CSR-profil, som virksomheden også har. JYSKs image blev derfor udslagsgivende for, 
hvordan virksomhedens kommunikation blev opfattet af informanterne. Som andre 
store danske virksomheder har JYSK hidtil benyttet sig af diskret CSR-
kommunikation til de danske privatkunder. Dette kan skyldes, at kunderne har den 
holdning, at CSR ofte ikke er mere end en skueværdi, hvor virksomhederne forsøger 
at opnå en image- og brandinggevinst i en stadigt stigende konkurrence om 
markedsandele. Vi aner dog et begyndende skift i måden, hvorpå danske 
virksomheder beskæftiger sig med CSR og kommunikationen heraf, hvilket vi mener 
skyldes et stadigt stigende pres fra omverdenen. Den danske velfærdsstat varetager 
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store dele af det, som er inden for rammerne af CSR, men i takt med globaliseringen 
og øget outsourcing af produktioner er det blevet vanskeligere at lovgive og regulere 
virksomheders handlinger, og der er kommet et risikoperspektiv ind i samfundet og 
dets udvikling. Risici er gået fra at være nære og synlige til at blive usynlige og 
potentielle for danskerne. De risici, som truer os i Danmark, kan skyldes 
virksomheders produktioner i tredjeverdenslande. Som følge af afsløringerne af 
virksomheder som JYSKs uetiske produktionsforhold er kundernes tillid til 
virksomheders virke svundet. Gennem CSR har virksomheder en mulighed for at 
vinde kundernes tillid og fremstå fordelagtige, ikke bare for kunden men også for 
samfundet.  
 
Vi var interesserede i at undersøge, hvordan en krise på virksomhedens CSR-profil 
kunne bruges til at kommunikere CSR. Vi fandt det spændende at tage udgangspunkt 
i denne kommunikationssituation, fordi anklager om uetiske produktionsforhold 
skaber mulighed for at synliggøre og tale direkte om egen CSR i responsen. Vi ville 
derfor undersøge, om situationen rent faktisk gav JYSK lejlighed til at kommunikere 
legitimt om virksomhedens CSR. Analysen af JYSKs responsstrategier viste, at 
virksomheden kommunikerede efter de strategiske krisekommunikations-
anvisninger, og at JYSK således burde have genoprettet deres image og derved 
beskyttet virksomhedens omdømme. Men vores informanter delte sig i to lejre med 
hensyn til opfattelsen af JYSKs krisekommunikation. På den ene side var der de 
informanter, som mente at JYSK gjorde det bedst mulige. Krisen var ifølge dem et 
udtryk for den verden, vi lever i, hvilket vi forstår som risikosamfundet, og at 
produktionslandenes samfund er så korrupte, at virksomheder ikke kan stole på 
leverandørerne, selvom de har underskrevet en Code of Conduct. På den anden side 
var der de informanter, som mente at JYSKs respons var utroværdig, fordi det er 
virksomhedens egen forretningsstrategi og de billige varer, som er medvirkende til 
at opretholde de usle produktionsforhold. De fandt det også usandsynligt, at JYSK 
ikke kendte til forholdene. Holdningen var her, at bæredygtige produkter koster 
mere end de slagtilbud, kunderne får præsenteret i JYSK, hvorfor JYSKs image 
blokerer for, at informanterne accepterede krisekommunikationen. Der var derfor 
forskel på, hvor meget ansvar informanterne tillagde JYSK, men flere informanter på 
  KAPITEL 7 
  
- 109 - 
 
Et godt 
tilbud? 
tværs af de to lejre fandt, at enhver må starte med at forandre egne købs- og 
forbrugsvaner, for derigennem at undgå fremtidige uhensigtsmæssige produktioner. 
 
I JYSKs krisekommunikation blev virksomhedens image afgørende for, om deres 
CSR-kommunikation fremstod legitim og troværdig. Det var et problem for JYSKs 
CSR-kommunikation, at virksomhedens image ikke passede til det CSR-budskab, de 
gerne vil have ud; et godt og ansvarligt tilbud, underforstået at JYSK er en bevidst 
virksomhed, der tager sit sociale, etiske og miljømæssige ansvar alvorligt. Når JYSK 
søgte at forklare, at de gode tilbud kom fra mængderabatter og henviste til JYSKs 
gode gerninger for miljøet i fortiden, så opfattede informanterne det som suspekt og 
et forsøg på at løbe fra sit ansvar. Tilliden til JYSKs udtalelser faldt, og derved led 
virksomhedens troværdighed et knæk, selvom CSR-kommunikationen netop burde 
skabe mere tillid til, at virksomheden handler etisk korrekt. Vi vurderer, at dette 
skyldes, at JYSK ikke har formået at skabe gennemsigtighed i arbejdet med CSR 
hverken før eller under krisen, og derfor forbandt informanterne ikke JYSKs image 
med CSR. Dette førte til, at JYSKs CSR og kommunikation af det fremstod som 
Greenwashing, der ikke havde hold i virkeligheden.  
 
Vores antagelse om, at krisen i 2006 var en mulighed for at kommunikere CSR og 
derigennem styrke JYSKs image som CSR-bevidst virksomhed, var ikke korrekt. På 
baggrund af den anvendte teori, vores analyser og diskussioner kan vi konkludere, at 
det er JYSKs image blandt de danske privatkunder, som gør det vanskeligt at 
kommunikere CSR troværdigt. Alligevel vil vi fremhæve, at CSR-kommunikation kan, 
som vi har argumenteret for i specialet, bruges proaktivt og positivt til at opnå 
troværdighed, skabe et godt image og omdømme, samt legitimere virksomheders 
handlinger over for omverdenen. Men det kræver, at der er sammenhæng mellem 
ord og handlinger, og en virksomhed som JYSK må derfor arbejde hen imod en 
integration af identitet, profil, image og omdømme. Derfor mener vi, at det er 
essentielt for JYSK og andre danske virksomheder, at de skaber transparens og 
sammenhæng både i og gennem deres CSR-kommunikation. På baggrund af JYSKs 
kommunikationsdirektørs udtalelser til os i august 2009 mener vi, at der er grund til 
at forvente, at den diskretion, der har præget JYSKs CSR-kommunikation, bliver 
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mindre og erstattes af en mere direkte og handlingsorienteret kommunikations-
strategi i fremtidens JYSK.  
 
Det er vigtigt at understrege, at specialets problemformulering er stillet skarpt 
for at give afhandlingen et klart fokus, og det kan derfor være vanskeligt at overføre 
resultaterne til andre virksomheder, da der er mange faktorer, som skal tages i 
betragtning, når en virksomheds udfordringer og muligheder for at kommunikere 
CSR skal vurderes.  Vi mener ikke, at JYSK kan sammenlignes med danske 
virksomheder generelt, grundet dens størrelse og dominerende position på 
markedet, dens image og historie.  Men på baggrund af vores metode samt 
anvendelsen af teori mener vi at kunne præsentere nogle overvejelser, som enhver 
virksomhed bør gøre sig i arbejdet med og kommunikationen af CSR. 
Virksomhedsledelsen må ved implementering af CSR gøre sig klart, hvilket image 
virksomheden har blandt de forskellige interessentgrupper, samt hvilke muligheder 
og begrænsninger dette giver i forhold til at blive opfattet som troværdig. Herefter 
kan en fornuftig kommunikationsplan lægges for, hvordan virksomheden kan 
imødegå denne udfordring.  
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KAPITEL 8: FORMIDLINGSARTIKEL 
I dette kapitel præsenterer vi den formidlingsartikel, der er tilknyttet specialet. Først 
argumenterer vi for valg af målgruppe, medie og virkemidler, hvorefter kapitlet 
afsluttes med selve artiklen. I artiklen samler vi de relevante argumenter og 
konklusioner fra specialet, som vi mener, er centrale for målgruppen. 
MÅLGRUPPE OG MEDIUM 
Specialet omhandler dilemmaet omkring kommunikation af virksomhedens CSR og 
fremkommer med ideer til, hvordan CSR-kommunikation kan gribes an, så det virker 
oprigtigt og troværdigt på de danske privatkunder. Derfor finder vi, at formidlings-
artiklen skal rette sig mod erhvervsledere og kommunikationschefer i de danske 
virksomheder, da det oftest vil være dem, der skal træffe valg for virksomhedens 
CSR-kommunikation. Efter at have undersøgt forskellige medier besluttede vi at 
skrive til Business.dk. Business.dk hører ind under Berlingske Tidende Erhverv og er 
avisens erhvervssite på nettet. Business.dk aktiveres ved at gå ind på berlingske.dk 
og klikke på fanen ”Business”. Business.dk er gratis, har eksisteret i tre år og 
opdateres løbende fra tidlig morgen til sen aften. Alle har adgang til siden, hvormed 
kommunikationen i høj grad er pull-orienteret, hvilket betyder at målgruppen selv 
opsøger sitet og informationen herpå, fordi det har deres interesse. Hvor Berlingske 
Tidende Erhverv overvejende bliver læst af erhvervsfolk, som primært kommer fra 
den østlige del af Danmark, læses Business.dk også at erhvervsfolk fra de vestlige 
egne af landet. Målgruppen består fortrinsvis af yngre nyhedsinteresserede, som 
anses for stærke i finanssektoren. Der er tale om erhvervsfolk, og de fleste har en 
bedre uddannelse end landsgennemsnittet, mere end 50 procent har således en 
længere videregående uddannelse og der er en del ledere blandt læserne. Brugerne 
af Business.dk anvender overvejende siden i fagligt øjemed og dermed også på 
arbejdspladsen (Overgaard, 31.10.09; Jacobsen, 2001: 23-33 & 45-49).  
BEGRUNDELSE  
Medie og målgruppe er valgt på baggrund af, at det er virksomhedslederne, som 
træffer beslutninger om virksomhedens fremtidsstrategi. Om end det er 
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kommunikationsafdelingerne, som skal lægge kommunikationsstrategien for CSR, så 
mener vi, at afdelingslederne og topledelsen er den primære målgruppe, fordi 
implementeringen af CSR-strategierne ofte kræver samarbejde på tværs af 
afdelinger. Hertil kommer, at Business.dk gentagne gange har behandlet emner som 
virksomhedsetik, CSR og CSR-kommunikation, hvorfor vi formoder, at det er i deres 
læseres interesse. Dette kan også ses som en bekræftelse af en stor interesse for CSR 
i det danske erhvervsliv og CSR som en fremtidig kommunikations- og 
brandingstrategi.  
VIRKEMIDLER 
Artiklen er bygget op efter den omvendte nyhedstrekants princip, hvor vi skriver det 
vigtigste først og herefter uddybes budskabet med baggrund og detaljer. Fordelen 
ved denne form er, at idet vi starter med konklusionen, får vi artiklens budskab ud til 
alle læsere, kort og præcist, samtidig med at artiklen tilbyder yderligere indblik til de 
interesserede (Jensen, 2000: 104f). Ud over en fængende rubrik indleder vi med en 
underrubrik, som angiver artiklens vinkel. Da det er anstrengende at læse artikler på 
nettet, begynder mange hurtigt at skimme, og derfor tilstræber vi også en kortfattet 
artikel. Formen på artiklen er delt op i mindre afsnit med mellemrubrikker, som er 
med til at gøre teksten overskuelig samtidig med, at det giver flere muligheder for at 
fange læserens interesse, ligesom vi derfor trækker på den forestillingsverden, 
modtagerne kender i forvejen (Jensen, 2000: 122). Den sproglige udformning og 
genre er journalistisk. Indholdsmæssigt tilpasser vi teksten til læserens videns- og 
forudsætningsniveau, som vi formoder er forholdsvis højt, idet vi skriver til 
Business.dk læsere88. Vi gør brug af de klassiske appelformer logos, etos og patos 
(Jørgensen & Onsberg, 1999: 62-65). Logos anvender vi eksempelvis til at få artiklen 
til at fremstå saglig, en appelform som virksomheder selv anvender i deres 
kommunikation. Gennem de teoretisk og empirisk baserede argumenter søger vi at 
opnå etos hos målgruppen og endeligt anvender vi en dæmpet patosappel. Dette gør 
vi ved først at indgyde ”frygt” og dernæst håb, fx ved at påvise, hvordan en 
virksomheds image er afgørende for troværdig CSR-kommunikation.∗  
                                                 
88 Jf. ovenstående afsnit: Målgruppe og medium 
∗ Redegørelsens omfang = 4343 anslag ≈ antal normal sider = 1,8  
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NØGLEN TIL TROVÆRDIG CSR-KOMMUNIKATION  
Af Anna Feldtsing & 
Kristine Winther-Stokholm 
 
Virksomheders kommunikation af etiske, sociale og miljømæssige 
principper, også kaldet CSR, er et vigtigt konkurrenceparameter i 
fremtidens forretnings- og kommunikationsstrategier. Men 
synliggørelsen af virksomheders CSR-politik får dem ofte til at fremstå 
utroværdige, og kunderne har ikke tillid til virksomhedernes 
selvformulerede retningslinjer. Nyt speciale fra Roskilde Universitet 
sætter fokus på, hvordan de danske privatkunder opfatter CSR-
kommunikation, og hvordan virksomheder kan kommunikere 
troværdigt ved at skabe overensstemmelse med virksomhedens image.  
 
UTROVÆRDIG SKUEVÆRDI 
I et netop offentliggjort speciale fra Roskilde Universitet peger to kommunikations-
studerende på, at problemet for en stor del af de danske virksomheder er, at 
kunderne ikke kan se sammenhæng mellem virksomhedens image og CSR-
kommunikation. Den strategiske CSR-kommunikation fremstår utroværdig og 
bekræfter privatkunderne i, at CSR sjældent er mere end en skueværdi. Virksom-
heder står derfor overfor en stor udfordring, når de kommunikerer CSR.  
 
TAVST POTENTIALE 
Problemet er, at størstedelen af danske virksomheder har været yderst tilbageholdne 
med kommunikationen af CSR, og derfor har de ikke profiteret af de gode handlinger 
i virksomhedens image. Resultatet er, at kunderne opfatter CSR som noget fjernt fra 
virksomhedens image, og de gode CSR-aktiviteter kommer derfor til at fremstå 
utroværdige.   
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EN DREJEBOG FOR SKANDALE 
En del danske virksomheder er også endt som dagens skandalenyhed i de danske 
medier, fordi virksomhedens CSR-kommunikation fremstår som et mediestunt. En af 
de store CSR-skabte skandaler i nyere dansk tid er JYSKs sag om de klorblegede 
tekstiler fra Indien i 2006. Virksomhedens selvformulerede etiske, sociale og 
miljømæssige retningslinjer skabte mediekrisen, for på sin hjemmeside havde JYSK 
skrevet, at ”leverandører følger de menneskerettighedskonventioner, der er vedtaget 
af det internationale samfund”. Men det var langt fra virkeligheden for de indiske 
fabriksarbejdere, som stod barfodet i klor- og syrebade.  
 
CSR-kommunikation indeholder altså et krisepotentiale, som kan ramme 
virksomhedens troværdighed ved at udstille kløften mellem det virksomheden siger, 
og det virksomheden rent faktisk gør. Bedre ser det desværre ikke ud, når krisen 
rammer, og en kommunikationschef skal forsvare virksomheden. For selv gennem 
strategisk krisekommunikation, som adresserer anklagerne, opfattes 
kommunikationen af CSR som upålidelig og et forsøg på at fjerne fokus.  
 
MED UDGANGSPUNKT I EGET IMAGE 
Kommunikationen af CSR ser altså ud til at være en åbenlys fælde, som 
kommunikationschefer og virksomheder stort set ikke kan undgå. For så snart 
virksomhedens CSR-profil synliggøres, står kritiske journalister klar til at afsløre 
kløften mellem tale og handling. Udfordringen er at tilrettelægge den strategiske 
CSR-kommunikation i overensstemmelse med virksomhedens image, så den 
synliggør og legitimerer virksomhedens handlinger og CSR-indsats. CSR-
kommunikationen må derfor udpringe af virksomhedens image hos kunderne for at 
blive opfattet som troværdig, ligesom virksomheder må synliggøre de udfordringer 
de møder i deres CSR-arbejde.  
 
DEN TROVÆRDIGE CSR-KOMMUNIKATION 
Troværdig CSR-kommunikation er altså afhængig af, at virksomhederne 
kommunikerer i overensstemmelse med deres image. Derfor skal virksomheder se 
mere kritisk på, hvordan virksomheden opfattes, og hvad CSR anvendes til, ligesom 
  KAPITEL 8 
  
- 115 - 
 
Et godt 
tilbud? 
de skal overveje, hvilke dele af deres CSR de har gavn af at synliggøre og 
kommunikere. For hvis ikke der er sammenhæng mellem image og CSR-profil 
forøges krisepotentialet betydeligt. Troværdig kommunikation kræver desuden et 
langsigtet mål om at integrere CSR i hele organisationen og ikke mindst fortælle om 
den proces, både i modgang og fremgang.∗  
                                                 
∗ Artiklens omfang = 3848 anslag ≈ antal normal sider = 1,6 
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TEMADAG  
CSR, hvad er det og hvordan kommunikeres det? (sept. 2009) Gå-hjem-møde den 28. 
september 2009 på Carlsberg. Foredragsholdere: Peter Neergaard (CBS), Simon 
Hoffmeyer Boas fra Carlsberg, Karin M. Laljani & Lars Ludvigsen.  
TV-UDSENDELSER 
DR1 21 Søndag (18.06.2006) vist kl. 21.10-21.20 
 
DR1 Dokumentar (19.06.2006): Når tilbud dræber. Produceret af Tom Heinemann 
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DR1 Dokumentar (10.08.2009): Dyrekøbte dun. Sendt første gang på svensk TV4 i 
udsendelsen ’Kalla Fakta’ 1. februar 2009. 
EGEN EMPIRI 
Overgaard, Linda (31.10.09): Telefoninterview med Berlingske Tidendes 
redaktionschef på business d. 31.10.09 
 
Schrøder, Jonas (2009): Interview med Communication and CSR-manager hos JYSK 
Jonas Schrøder, den 24. august 2009.  
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Trans 1: Fokusgruppe i København, foretaget den 7. juli 2009. Deltagere: Flemming, 
Mads, Sanne, Britt, Winnie og Lise. 
 
Trans 2: Fokusgruppe i Holbæk, foretaget den 14. juli 2009. Deltagere: Hanne, Sisse, 
Kamilla, Ib, Mogens, Hans og Lis. 
 
Trans 3: Fokusgruppe i Roskilde, foretaget den 19. august 2009. Deltagere: Martin, 
Klaus, Yvonne, June, Jens og Malene 
ANDRES EMPIRI OG SPECIALER 
Nielsen, Kaspar (2005): Interview med Kommunikationsdirektør Kim Nøhr Skibsted, 
JYSK d. 20. april 2005. 
 
Bülow-Olsen, Christine og Skovbo, Mette M. (2008): Yes, we can sing – Hvordan 
virksomheder kan skabe succesfuld CSR kommunikation gennem 
interessentinvolvering. Speciale, Kommunikation, 2008, Roskilde Universitetscenter.  
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BILAG 
 
1. Brev til fokusgruppedeltagere 
2. Fokusgruppesammensætningsskemaer 
3. Interviewguide  
4. Spørgeguide til interview med Jonas Schrøder 
5. Artikel fra JYSKs hjemmeside d. 18.06.06: ”Etiske regler ikke til forhandling” 
6. Artikel fra JYSKs hjemmeside d. 02.08.06: ”Vidtrækkende konsekvenser hos 
JYSK” 
7. Transskriptionsmanual 
8. Trans 1: Transskription af fokusgruppe i København d. 07.07.09 
9. Trans 2: Transskription af fokusgruppe i Holbæk d. 14.07.09 
10. Trans 3: Transskription af fokusgruppe i Roskilde d. 19.08.09 
11. Transskription af interview med Jonas Schrøder d. 24.08.09 
12. Transskription af interview med Kim Nøhr Skibsted d. 20.04.05 
13. Lydfil med individuelt interview - Raymond 
14. Lydfil med individuelt interview - Alice 
 
Bilag 1-3 findes på tryk i specialet 
Bilag 1-14 er vedlagt på cd-rom  
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BILAG 1: BREV TIL FOKUSGRUPPEDELTAGERE 
Roskilde den 2. august 2009 
 
Kære …. 
Mange tak fordi du vil deltage i vores fokusgruppe. Det er en stor hjælp for os i vores 
specialeskrivning. 
 
Fokusgruppen afholdes: 
 
Onsdag den 19. August 2009 kl. 19.00 
på Roskilde Universitet, 
Universitetsvej 1, 4000 Roskilde. Bygning 42.1 
 
Vi forventer, at det vil tage 2-3 timer. 
 
Vi er to studerende på Roskilde Universitet - Anna og Kristine - som er ved at skrive vores 
afsluttende speciale i kommunikation. Vi skriver om en dansk virksomhed og dennes 
krisekommunikation.  
Vi har i denne forbindelse brug for at høre, hvad virksomhedens private kunder mener om 
den og dens krisekommunikation. For at finde frem til det laver vi denne fokusgruppe.   
En fokusgruppe er en gruppe på 6-8 mennesker, som er samlet for at diskutere et bestemt 
emne. Der er ingen rigtige eller forkerte svar. Det vigtige er, at du udtrykker din umiddelbare 
holdning og mening til de emner, som bringes på banen. 
For bedre at kunne huske hvad der bliver sagt, vil vi optage hele forløbet på bånd, som vi 
efterfølgende vil transskribere og vedlægge vores speciale. Vi vil dog sløre jeres navne og 
give jer nogle fiktive i stedet, så I bliver helt anonyme. 
 
Vi vil servere lidt kaffe, te og kage for dem, som skulle have lyst til det, men ellers har vi ikke 
mulighed for at betale dig for din ulejlighed. Har du nogen spørgsmål eller andet, er du altid 
velkommen til at kontakte Anna på tlf.: … eller Kristine på tlf.: … 
 
Vi glæder os til at se dig. 
 
Med venlig hilsen 
Anna og Kristine 
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BILAG 2.  FOKUSGRUPPESAMMENSÆTNING 
 
Fokusgruppesammensætning, København, d. 7. juli 2009 
 
KØN ALDER 
UDDANNELSES- 
BAGGRUND 
JOB 
KONTAKT- 
INFORMATION 
Kvinde 31 
Designteknolog med 
speciale i 
procesoptimering 
Receptionschef Lise 
Mand 27 Sergent Sergent 
Rune 
(Møder aldrig 
op) 
Kvinde 33 Studerende 
Jordmoder- 
studerende 
Sanne 
Mand 34 
HH + Videregående 
interne kurser. 
IT supporter og 
udvikler 
Frederik 
(Møder aldrig 
op) 
Kvinde 39 Sygeplejerske 
Operationssyge- 
plejerske 
Britt 
Mand 55 Cand. ergonom Journalist Mads 
Kvinde 66 
Merkonom, NLP 
Psykoterapeut, 
Supervisions og 
kønsudd. 
Voksenunderviserudd. 
Kraniosakralterapiudd. 
Healingsudd. 
Terapeut og 
Coach 
Winnie 
Mand 62 
Læreruddannelse + 
videre uddannelse til 
tale/høre pæd. 
Efterløn Frans 
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Fokusgruppesammensætning, Holbæk, d. 14. juli 2009 
 
KØN ALDER 
UDDANNELSES- 
BAGGRUND 
JOB 
KONTAKT- 
INFORMATION 
Kvinde 33 Pædagog & Terapeut 
Selvstændig  + 
terapeut 
Kamilla 
Mand 34 
HH 
Detailgrossistuddannelse, 
Trade/marketing linje 
Key account 
manager 
Peter 
(Møder ikke op) 
Kvinde 33 Læreseminariet Folkeskolelærer Sisse 
Mand 48 
Pladesmed & 
Salgschauffør 
Arbejdsmand Ib 
Kvinde 52 
Folkeskolelærer med 
speciallæreruddannelsen 
Konstitueret 
forstander og 
lærer + 
stedfortræder 
Hanne 
Mand 51 Grafiker Grafiker Hans 
Kvinde 62 
Højskole, Barnepleje 
(vuggestue) 
Sygehjælper 
Efterløn Lis 
Mand 60 
Elektriker, Ingeniør og 
MBA + div. 
Direktør Mogens 
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Fokusgruppesammensætning, Roskilde, d. 19. august 2009 
 
KØN ALDER 
UDDANNELSES- 
BAGGRUND 
JOB 
KONTAKT- 
INFORMATION 
Kvinde 32 HH Butiksassistent Louise (ikke fremmødt) 
Mand 24 Fysioterapeut 
Instruktør, 
fitness 
Jens 
Kvinde 46 
Pædagog, SPH 
udd., NLP 
terapeut, div. 
lederkurser 
Forstander Yvonne 
Mand 26 Snedker Snedker Martin 
Kvinde 51 Laborant Laborant June 
Mand 52 Grafiker Grafiker Klaus 
Kvinde 48 Ikke oplyst 
Selvstændig 
erhvervsdrivende 
Malene 
Mand 35 Tømrer Tømrer Marc (ikke fremmødt) 
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 BILAG 3. INTERVIEWGUIDE TIL FOKUSGRUPPER 
 
Introduktion 
Velkomst - tak informanterne for deres deltagelse og introduktion til aftenens forløb 
samt præsentation af moderator og notetager. Forklaring af formål med 
fokusgrupperne og at meningen med denne type interview er, at de skal snakke med 
hinanden frem for at tale med os som interviewere. Vi ligger op til en åben dialog - 
der er ingen rigtige eller forkerte svar, det er ok at være ambivalent. Vi er 
interesserede i deres meninger og holdninger. Hvis de er uenige i andres 
synspunkter, vil vi meget gerne høre hvorfor. Praktisk info omkring; sløring af 
identitet og om at vi optager dem. Plus at de skal forsøge ikke at lave unødig larm, 
som at røre konstant i kaffekoppen, eller ”klappe” med fødderne (Halkier, 2003: 
56ff). 
Da de fleste informanter ikke kender hinanden på forhånd, skal hver enkelt have 
mulighed for at præsentere sig selv, kort med navn og lidt øvrig information efter 
eget valg. Vi medbringer navneskilte til alle, som de skal tage på.  
 
Virksomheden JYSK (Brand/image) 
Vi vil gerne finde ud af, hvad vores informanter mener om JYSK. For at sætte gang i 
snakken, indleder vi med en praktisk øvelse, hvor de skal sætte ord på, hvad de 
forbinder med JYSK og evt. også, hvad de ikke forbinder med JYSK. Diskussionen skal 
blandt andet afdække: 1. informanternes vurdering af branded JYSK (deres image), 
herunder om de forbinder JYSK med etiske produkter (dette samler vi op på under 
diskussionen af etiske værdier/CSR). 2. Hvordan hænger pris og kvalitet sammen for 
dem (kan lavpris og kvalitet hænge sammen). 3. Hvilket omdømme JYSK har, og om 
informanterne vurderer branded JYSK til at være troværdigt. Kortene til denne 
øvelse er: Troværdighed, utroværdig, miljøbevidst, lavt miljøhensyn, succes, fiasko, 
respekteret, discount, kvalitetsprodukter, stærk ledelse, svag ledelse, social 
ansvarlighed, dårlig service, god service, tillidsvækkende, mistillid og latterlig. 
Informanterne kan også selv kreere kort, hvis de ikke finder vores fyldestgørende. 
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1. Hvilke af disse ord forbinder I med JYSK? (Kort med begreber. + tomme kort 
de selv kan udfylde) 
2. Er der nogle kort ,I mener slet ikke passer på JYSK? 
3. Prøv om I kan prioritere kortene efter, hvor godt de passer til virksomheden. 
Diskussion af prioritering 
4. Synes I JYSK er en troværdig virksomhed? 
5. Hvad mener I om Lars Larsen? 
6. Kan I komme i tanke om omtale af JYSK i medierne? (positivt/negativt - sticky 
reputation) 
 
Evt. opsamling 
 
CSR/etiske principper 
Vi vil gerne finde ud af, om informanterne mener, at der kan være sammenhæng 
mellem etisk produktion og lavpris, da dette kan påvirke deres vurdering af JYSKs 
brand/image og omdømme, og derved hvorvidt de opfatter JYSK som en troværdig 
virksomhed (sticky reputation). Endvidere kan deres opfattelse af JYSK som 
troværdig/utroværdig have betydning for deres vurdering af krisekommunikationen, 
som vi viser dem senere. Da JYSK har stor succes med deres FSC mærkede 
havemøbler, indgår i forskellige samarbejder med organisationer der skal fremme 
bæredygtig produktion og udvider sortimentet med Max Havelaar mærkede 
produkter, er det også vigtigt for os at finde ud af informanternes vurdering af tiltag 
som disse. 
 
7. Hvad og evt. hvem forbinder I med bæredygtighed/etiske principper? 
(Produkter, virksomheder). 
8. Som I talte om før, har I vurderet JYSKs etiske værdier højt/lavt/ikke 
eksisterende, hvorfor?  
9. Kan virksomheder efter jeres mening være bæredygtige, miljøbevidste og 
socialt ansvarlige og samtidig sælge lavpris?  
10. I JYSK kan man købe produkter med forskellige mærkningsordninger som 
disse (papir med labels sendes rundt). Kender I dem? 
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11. Som I kan se, sælger JYSK blandt andet FSC mærkede havemøbler og Max 
Havelaar produkter, som garanterer bæredygtig/etisk produktion. Hvilken 
betydning har det for produkter, der ikke bærer nogen mærker?  
(Er det ”dårlige” produkter? Hvorfor/hvorfor ikke? Tænker informanterne, at 
3 badehåndklæder til 100 kr. ikke kan efterlade megen etik/bæredygtighed, 
eller mener de, som JYSK argumenterede under krisen, at den billige pris 
opnås pga. mængderabatter?). 
 
Evt. opsamling 
 
Krise/krisekommunikation 
Vi vil gerne finde ud af, hvordan informanterne forholder sig til anklagerne mod 
JYSK, og om de vurderer afsløringerne til at være en krise for JYSK, samt hvad de 
mener om JYSKs respons. Derudover vil vi gerne vide, om informanterne mener, der 
er sammenhæng mellem de etiske retningslinjer, JYSK har pålagt sig selv og deres 
image. Endvidere vil vi høre, hvorvidt JYSK fremstår troværdig med disse 
retningslinjer, og om de efterfølgende tiltag også opfattes troværdigt og i 
overensstemmelse med JYSKs image.  
Vis informanterne et kort uddrag fra 21 Søndag, sendt den 18. juni 2006 på DR1. Det 
varer 7 min. og indeholder et faktuelt sammendrag af krisen.  
 
12. Hvad er jeres umiddelbare tanker/reaktioner? 
(Hvordan forholder informanterne sig til informationerne?)  
13. Er det bare sådan, når man producerer i tredje verdenslande? (som ikke har 
de samme retningslinjer for produktion) 
14. Hvad mener I om disse afsløringer?  
(Udgør de et problem/en krise for JYSK?  - Hvad er en krise for 
informanterne?) 
15. Vurderer krisen på en skala fra 1-5, hvor 5 er et stort problem/krise og 1 et 
mindre problem, som ikke har nogen særlig betydning. 
(Alle får udleveret en lap papir og bliver bedt om at angive en karakter. 
Efterfølgende skal gruppen diskutere deres individuelle vurderinger. Ideen er 
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at lave et gennemsnit for hver gruppe og sammenholde det med deres øvrige 
udtalelser samt at lave et gennemsnit for alle grupperne). 
16. Hvad mener I om de etiske principper, der præsenteres i indslaget?  
(Vi fremlægger de principper, der præsenteres i indslaget, så de er 
tilgængelige for informanterne ved at lægge nogle papirer med dem på 
bordet) 
17. Passer det til en virksomhed som JYSK?  
(træk linjer til deres diskussioner om JYSKs brand, reference til ordkort og 
prioritering heraf. Er der afvigelser mellem deres første vurdering af JYSK og 
nu, hvorfor?) 
 
Efter debat om dette, viser vi informanterne endnu et tv-klip fra 21 Søndag, hvor 
Kommunikationschef i JYSK, Kim Nøhr Skibsted, krisekommunikere til danskerne.  
I forbindelse med anklagerne, udgav JYSK følgende pressemeddelelse: 
Alle får pressemeddelelsen på papir (læses). 
 
18. Hvad er jeres umiddelbare tanker/reaktioner? 
19. Hvad synes informanterne om JYSKs respons? (Er det troværdigt?) 
20. Vil I ændre jeres karakter, mht. krisen og mht. ansvar? 
21. Er der noget JYSK kunne have gjort anderledes?  
 
JYSK har efterfølgende taget initiativ til og meldt sig ind i en række organisationer, 
der blandt andet skal sikre bæredygtig produktion, etisk produktion, 
menneskerettigheder, ordentlige arbejdsforhold mv. for at sikre, at noget lignende 
ikke sker igen. Blandt andet BSCI, FNs Global Compact. Giv informanterne papir med 
disse tiltag – Pressemeddelelse fra 02.08.2006 til læsning.  
 
22. Hvad synes I om disse tiltag? 
23. Passer det til virksomheden JYSK? 
24. Er det nødvendigt for JYSK? (ift. brand/image og krise) 
25. Ændrer det på jeres vurdering af JYSK? (Fremstår JYSK mere 
positivt/negativt?)  
  BILAG 
  
- 134 - 
 
Et godt 
tilbud? 
26. Er det troværdigt? 
(Kan en veletableret og længe eksisterende virksomhed ændre på sin profil 
ved at tage sådanne initiativer, eller er det ”varm luft”?) 
27. Tror I, at JYSK, med deres sortiment og etiske tiltag i tankerne, risikerer at 
komme i en lignende situation? 
 
Vi har ikke mere, er der nogen, som sidder med noget de gerne vil sige eller…? 
Okay, så vil vi bare sige mange tak for jeres deltagelse, det har været en stor hjælp for 
os. 
  
 
 
 
 
 
”Som en dansk virksomhed støtter vi os til en skandinavisk politisk 
tradition, der hylder frihed, demokrati, og grundlæggende 
menneskerettigheder. Dette er værdier, som vi ikke forhandler om 
eller går på kompromis med.” 
                 www.jysk.dk  (DR1 21 Søndag, 2006) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
”Det er i dag vigtigere end nogensinde at tage hensyn til miljøet og 
verden omkring os. Vi forbruger hver eneste dag mere af jordens 
ressourcer, end vi giver den tilbage. Denne udvikling må vi sammen 
ændre til gavn for miljøet”  
                                      www.jysk.dk  (DR1 21 Søndag, 2006) 
 
 
  
